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RESUMO

RELACOES PARASSOCIAIS NA PERSPECTIVA DAS RELACOES PUBLICAS:
RELACIONAMENTO COM CELEBRIDADES NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

AUTORA: Janaina Alves Chagas Rodrigues
ORIENTADORA: Daiane Scheid

Na Era da Internet temos uma ilusdo de proximidade com a vida privada de celebridades, e
comportamentos e fendmenos sdo ressignificados com essa mudanga. Assim, o tema deste
trabalho esta centrado nas relacdes parassociais, mais especificamente, em como as redes
sociais digitais tém possibilitado iniciativas de construcdo de relacionamentos parassociais. A
problemdatica desta pesquisa busca responder a questdo: “de que forma se
estabelecem/fortalecem as relagdes parassociais nas redes sociais digitais e como as Relagdes
Publicas podem atuar nessa construgao?”. O objetivo geral ¢ compreender as relacdes
parassociais nas redes sociais digitais e como o Rela¢des-publicas pode atuar nesta construgao
por identificagdo, entre pessoas publicas e seus interlocutores. Com relacdo aos objetivos
especificos, busca-se: Entender como as relagdes parassociais sdo construidas/fortalecidas no
relacionamento nas redes sociais digitais; Relacionar o fendmeno das relagdes parassociais
nas redes sociais digitais com as Rela¢des Publicas; Verificar a percepcdo de usuarios das
redes sociais digitais sobre aspectos relacionados ao fendmeno das relagdes parassociais; e
Identificar a possivel atuacdo dos Relagdes-publicas no processo de construgdo de
relacionamento de pessoas publicas. O procedimento metodologico corresponde a uma
pesquisa qualitativa do método indutivo, que conta com: Pesquisa Bibliografica, Pesquisa
Exploratoria e a Pesquisa de Opinido. Os resultados do estudo apontam que a presenga dessas
celebridades nas plataformas de redes sociais ¢ essencial para a sua consolidacdo como
individuos que deixam um impacto na consciéncia publica, € como consequéncia, constroem
conexdes com pessoas que ndo as conhecem pessoalmente, evidenciando como as relagdes
parassociais possuem um potencial de serem construidas através do ciberespaco.

Palavras-chave: Redes sociais digitais; relagdes parassociais; relagdes publicas;
relacionamento; celebridades.



ABSTRACT

PARASOCIAL RELATIONSHIPS FROM THE PUBLIC RELATIONS
PERSPECTIVE: RELATIONSHIP WITH CELEBRITIES ON SOCIAL MEDIA

AUTHOR: Janaina Alves Chagas Rodrigues
ADVISOR: Daiane Scheid

In the Internet Age, we have an illusion of proximity to the private lives of celebrities, and
behaviors and phenomena are reinterpreted with this change. The theme of this work is
centered around parasocial relationships, more specifically, how social media have enabled
initiatives to build parasocial relationships. The research problem seeks to answer the
question: "How are parasocial relationships established/strengthened on social media, and
how can Public Relations act in this construction?". The general objective is to understand
parasocial relationships on social media and how Public Relations can contribute to this
construction through identification between public figures and their audiences. Regarding
specific objectives, the following are sought: Understanding how parasocial relationships are
constructed/strengthened in relationships on social media; Relating the phenomenon of
parasocial relationships on social media to Public Relations; Assessing the perception of
social media users regarding aspects related to the phenomenon of parasocial relationships;
and Identifying the potential role of Public Relations in the process of building relationships
with public figures. The methodological procedure corresponds to qualitative research using
the inductive method, which includes: Literature Review, Exploratory Research and Opinion
Survey. The results of the study indicate that the presence of these celebrities on social media
platforms is essential for their consolidation as individuals who leave an impact on public
consciousness, and as a result, they build connections with people who do not personally
know them, demonstrating how parasocial relationships have the potential to be constructed
through cyberspace.

Keywords: Social media, parasocial relationships; public relations; relationship; celebrities.
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INTRODUCAO

Relacionamentos sdo criados constantemente, seja ele amoroso, profissional ou de
amizade. Com as redes sociais digitais foi possivel a constru¢do de mais um espago de
relacionamento: o digital, onde as pessoas se conhecem através de redes digitais e criam
vinculos, que podem ser tanto reciprocos como unilaterais. Quando falamos sobre
celebridades presentes nas midias, seja na televisdo, radio ou redes sociais digitais, estamos
tratando de relacionamentos unilaterais que existem pela dedica¢do e vontade de “individuos
comuns”, que sentem-se proximos de uma pessoa que nunca as conheceu.

Esse relacionamento ¢ nomeado como parassocial, um conceito primeiramente
descrito por Horton ¢ Wohl (1956) como “a ideia de uma relagdo cara-a-cara entre o artista e
um espectador”. E considerando as redes sociais digitais como mais um meio de construgdo
de relacionamento, faz sentido estudarmos qual o impacto que elas possuem nos individuos
que as consomem e sentem que, de alguma forma, sao afetados através dela para a criagao de
um vinculo parassocial. Assim como em todo relacionamento, hd uma relagdo de troca, na
qual beneficios e valores sdo definidos e agregados, e ¢ neste ponto que conectamos a
tematica as Relagdes Publicas, afinal, qual o papel desse campo profissional no
desenvolvimento de uma relagdo parassocial?

Descobrir como o relacionamento parassocial ¢ visto pelo ponto dos “individuos
comuns” (os publicos), ¢ importante para saber como esse processo de identificagdo entre o
artista e um espectador funciona e pode ser planejado com antecedéncia através de estratégias
e técnicas. Assim, este trabalho tem como problematica: de que forma se
estabelecem/fortalecem as relagdes parassociais nas redes sociais digitais e como as Relagdes
Publicas podem atuar nessa construcao? Afinal, trata-se do campo que estrutura e gerencia as
bases de um relacionamento entre organizacdo ou pessoa publica com os publicos de forma
estratégica.

O objetivo geral do trabalho ¢ compreender as relagdes parassociais nas redes sociais
digitais e como o Relagdes-publicas pode atuar nesta constru¢do por identificacdo, entre
pessoas publicas e seus interlocutores, com os seguintes objetivos especificos: a) entender
como as relagdes parassociais sdo construidas/fortalecidas no relacionamento nas redes
sociais digitais; b) relacionar o fendmeno das relagdes parassociais nas redes sociais digitais
com as Relacdes Publicas; c¢) verificar a percepc¢ao de usuarios das redes sociais digitais sobre

aspectos relacionados ao fenomeno das relagdes parassociais; d) identificar a possivel atuagdo
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das Relagdes Publicas nas redes sociais digitais no processo de construcao de relacionamento
de pessoas publicas.

Em um levantamento a respeito de outros estudos com temadtica similar, destacamos 5
trabalhos (detalhados no Apéndice A), dentre eles artigos e dissertacdes, encontrados por
meio do Google Académico a partir de pesquisas com a palavra-chave “relagdes
parassociais”, selecionados pelo critério de delimitagdo do tema e ano de publicacio
(trabalhos a partir de 2017). Sendo eles: “Parasocial Interactions and Relationships in Early
Adolescence” (2017); “O relato autobiografico e as relagdes parassociais: celebridades
construidas para consumo?” (2017); “Webcelebridades: em busca do entendimento do
fenomeno” (2018); “Relagdes parassociais e cultura fandom: um encontro no universo
magico de Harry Potter” (2019); e “Micro, Macro e Mega influencers no Instagram: o efeito
do niimero de seguidores e da relagdo parassocial com a audiéncia no poder de persuasido”
(2019).

Esse levantamento indica que esta monografia sugere um estudo acerca de um
conceito pouco estudado e que carece de aprofundamentos, principalmente no Brasil, ja que a
maioria dos trabalhos encontrados foram produzidos no Exterior. Outro fator ¢ que mesmo
sendo um fendmeno que ndo ¢ novo, afinal as relacdes parassociais foram primeiramente
mencionadas em 1956 por Horton e Wohl, no contexto das redes sociais digitais ¢ um debate
bem atual, afinal vivemos na era digital onde temos contato constante com a vida de
celebridades e nos sentimos mais proximos delas através da Internet. Nesse sentido, o
presente trabalho contextualiza como o aumento do uso das midias digitais tem possibilitado
iniciativas de constru¢do de relacionamentos parassociais, além de discutir atividades e
estratégias de Relagdes Publicas implicitas no trabalho de gerenciamento de carreira de uma
celebridade.

O tema desse Trabalho de Conclusdo de Curso foi definido a partir de um interesse da
autora em aprofundar seus conhecimentos no conceito das relagdes parassociais, que sempre
estiveram presentes em sua vida cotidiana, mesmo sem saber a definicdo conceitual ou
nominal anteriormente a este trabalho. O desenvolvimento de um vinculo parassocial esta
presente desde a infancia, com um personagem de desenho animado favorito na televisdo, até
os dias atuais, com cantores que produzem musicas e colocam em palavras sentimentos que
nd6s mesmos nao conseguimos descrever de forma tdo assertiva. Além disso, fazer a conexao
com as Relac¢des Publicas parecia indispensavel para entender como essa profissdao pode atuar

e influenciar nesta construcao de relacionamento por identificagdo.
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Sao amplas as possibilidades de atuagdo do profissional de Relagdes-publicas, mas no
desenvolvimento deste trabalho exploramos principalmente o potencial das midias digitais
para esse profissional, j& que quando falamos sobre a construcdo de relagdes entre uma
organiza¢do ou pessoa publica com o seu publico, estamos entrando em um dos campos das
Relagdes Publicas. Entendemos que pesquisar o tema das relacdes parassociais apresenta
justificativa cientifica e social, visto o impacto que tais relacdes promovem na vida de
milhdes de pessoas em todo o mundo, principalmente no contexto das redes sociais digitais.
Reforgcamos que, no contexto brasileiro, poucas pesquisas sobre o conceito foram
encontradas, fazendo necessario recorrer a obras internacionais, € por este motivo, diversos
trechos citados sdo a partir de uma tradugdo da autora.

Desta forma, a presente pesquisa ¢ dividida em quatro capitulos, no qual o primeiro ira
introduzir e abordar os conceitos de relagdes parassociais, celebridades, relagcdes publicas,
opinido publica e publico, com destaque aos autores: Donald Horton e Richard Wohl (1956),
Chris Rojek (2001), Livia Figueiredo e Simone Cervellini (1995), Maria Aparecida Ferrari
(2016) e Fabio Franca (2003).

No capitulo dois falamos sobre o conceito de rede social digital e o potencial das
midias digitais para o profissional de Rela¢des-publicas, além de discorrer sobre a Cultura da
Convergéncia e o conceito de Transmidia. Nesse ponto, a base tedrica foi essencialmente
baseada em estudos de Raquel Recuero (2009), Henry Jenkins (2008) e Carolina Terra (2010).

O terceiro capitulo traz um aprofundamento da ideia de relacionamento com
celebridades que ocorre através das redes sociais digitais e aborda os procedimentos
metodoldgicos que norteiam o trabalho. Em especial, os resultados da pesquisa de opinido,
desenvolvida e aplicada com pessoas comuns que sdo fas de 5 artistas musicais (Ariana
Grande, Beyoncé, Justin Bieber, Taylor Swift e Selena Gomez) selecionados através de uma
pesquisa exploratoria, para coletar suas visdes acerca de aspectos relacionados ao fendmeno
das relagdes parassociais para, em seguida, abordarmos o papel das Relagdes Publicas neste
cenario. Além da pesquisa de opinido, sdao utilizadas como parte da metodologia a pesquisa
bibliografica e a pesquisa exploratéria. Apds o ultimo capitulo, ha um item destinado as

consideragdes finais.
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1. RELACOES PARASSOCIAIS NA PERSPECTIVA DAS RELACOES PUBLICAS

Neste capitulo sdo abordados o conceito de relagdes parassociais e questdes
relacionadas ao fendmeno, como o seu surgimento, segmentos em que sdo encontradas e
como estao associadas as redes sociais digitais. Em seguida, discorremos sobre o conceito de
celebridade e como ocorre o relacionamento entre interlocutor e pessoa publica. Na
sequéncia, uma introducdo a area das Relagdes Publicas e qual o trabalho deste profissional

no ambiente digital.
1.1. O FENOMENO DAS RELACOES PARASSOCIAIS

As relagdes parassociais sdo conexdes unilaterais imaginadas com celebridades e
figuras da midia, governadas por pouco ou nenhum senso de obrigagdo, esfor¢co ou
responsabilidade por parte do publico. Trata-se de um lago caracteristicamente unilateral, ndo
dialético, controlado pela pessoa publica e ndo suscetivel de desenvolvimento mutuo
(HORTON E WOHL, 1956). Ela ultrapassa a barreira de apenas admira¢do, pois assim como
em qualquer outra relagdo, ¢ necessario alguns fatores para seu desenvolvimento, como por
exemplo: dedicacao de tempo, envolvimento emocional e demonstra¢des de carinho, porém
todos de forma nao reciproca, na qual apenas um dos lados ira pratica-las.

Os primeiros estudos acerca deste fendmeno ocorreram em 1956 por Donald Horton e
Richard Wohl, sociologos da Universidade de Chicago, que, intrigados pela proximidade do
publico com personagens dos programas de televisdo da época, decidiram analisar essa
relagdo entre os telespectadores € o que eles chamam de personae midiatica, a tipica figura
apresentada pela televisdo e radio. Ao destrinchar o processo de criagdo para entender um
desses relacionamentos, examinando o papel e lagos entre interlocutor e receptor, seus
beneficios e maleficios, e a aceitacdo do vinculo pela audiéncia, ¢ que o termo “parassocial”
foi utilizado pela primeira vez. Podemos encontrar estudos sobre esse tema em diversas areas,
tais como a psicologia, sociologia, marketing, comunica¢do e midias digitais, cada uma
oferecendo um campo e abordagem diferente sobre o conceito.

Um ponto divergente entre autores que estudam sobre o conceito ¢ o fato de que no
texto de Horton e Wohl, os termos “relagdao parassocial” e “interagao parassocial” sao usados
como sinonimos. Dibble, Hartmann e Rosaen (2015) afirmam que hd uma diferenca entre os

termos:

A interagdo parassocial refere-se a um falso senso de consciéncia mitua que s6 pode
ocorrer durante episodio momentdneo. Em contraste, o relacionamento parassocial
refere-se a uma associa¢do de longo prazo que pode comegar a se desenvolver
durante um episodio, mas também se estende além da situacdo de exposi¢do na
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midia. Alternativamente, o relacionamento parassocial pode se desenvolver sem
qualquer interagdo parassocial (DIBBLE, HARTMANN E ROSAEN, 2015, p.5,
tradug@o nossa).

Segundo esses pesquisadores, ignorar as caracteristicas de cada um deles resultou em
confusdes conceituais ¢ metodologicas, gerando incertezas sobre qual dos conceitos esta
sendo explorado e influenciando nos estudos sobre a parasocialidade. Neste trabalho
utilizamos a separagdo desses termos para melhor entendimento do fenomeno.

A ilusdo criada a partir dos meios de comunicagdo ¢ uma das principais introducoes a
esse relacionamento. Programas de TV, por exemplo, diversas vezes sdo parte da rotina
cotidiana e pensados para gerar conforto e companhia, j4 que sdo elaborados a partir de
roteiros que estimulam uma resposta do publico, seja com um apresentador que olha
diretamente para as cameras € conversa com os telespectadores, ou com personagens que sao
carismaticos, atrativos, empaticos e faceis de entender, possibilitando lacos e identificagdo.
De qualquer forma, essa personae ¢ modelada para que o sentimento de familiaridade e
proximidade sejam o caminho para que, futuramente, sejam vistas como amigas, conselheiras
e/ou figuras exemplares. (HORTON E WOHL, 1956, p. 216).

Mais de 60 anos depois da publicacdo do artigo que cunhou o conceito, podemos
ampliar a aplicacdo desse fendmeno para além da dimensdo televisiva, que foi originalmente
usada como objeto de estudo, observado-o em outras esferas dominadas pela midia de massa,
tais como revistas, jornais, radio, cinema, € 0 mais recente, que ndo existia quando Horton e
Wohl desenvolveram a pesquisa, as redes sociais digitais. Neste ultimo, temos um fator-chave
que as diferencia do restante: a existéncia de plataformas que permitem (ainda mais) a
exposicdo e a interagdo. Na Era da Internet temos essa mudanga significativa quanto a
exposicdo: a ilusdo de proximidade do publico com a vida privada dessa personae, que
compartilha sua localizagdo, fotos da sua casa, videos das férias, roupas que comprou,
alimentos que gosta de comer, e até mesmo eventos importantes, como gravidez, casamento
ou formatura. Sdo detalhes da rotina, que podem ser vistos como banais, mas sdo
fundamentais para o desenvolvimento da ilusdo de intimidade e experiéncia compartilhada.

Quanto a interacdo, se antes o contato entre publico-personae era apenas no campo
imaginario, através de uma tela que reproduz a aparéncia, gestos e voz dessa figura, com
pouca oportunidade do publico se expressar, vemos uma grande mudanga para as formas de
interagdo que as redes sociais digitais nos possibilitou: um espago que promove e instiga
acoes do publico, seja através de curtidas, comentdrios, visualizagdes ou manifestagao de
opinides. O ato de seguir, assistir, engajar e interagir com o conteido produzido por essas

pessoas publicas ¢ um dos passos iniciais para adentrar suas vidas e universos, € como
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consequéncia, desenvolver uma relagdo parassocial. Porém, “as tecnologias criam uma falsa
sensacdo de proximidade e companhia” (MARTINO, 2014, p. 125) e é necessario ressaltar
que essas sensagoes nao passam de ilusorias, afinal ndo € possivel realmente conhecer alguém

apenas através da midia.
1.2. CELEBRIDADES

A concepgao de celebridade ¢ um tanto quanto ampla, temos diversas defini¢des e
ramificagdes possiveis para explicar esse fendmeno. Afinal, como medir o nivel de sucesso de
uma pessoa? A que ponto ela passa a ser considerada uma celebridade? Qual o tempo médio
de sucesso? Os influencers sao considerados celebridades?

Sua origem vem da “queda dos deuses e da ascensdo de governos democraticos e
sociedades seculares” (ROJEK, 2001, p.11, tradu¢do nossa), ou seja, com a queda do
Absolutismo, que deixou de existir como forma de governo por volta do século XIX. Apds a
Revolugdo Francesa, o poder ja ndo estava mais concentrado nas maos dos monarcas, porém
ainda existiam pessoas com titulos de nobreza, que mesmo nao possuindo mais poder de
Estado, tinham influéncia e eram reconhecidas, fazendo com que a cultura da celebridade
fosse um dos produtos da revolta popular.

Em “Celebrity” (ROJEK, 2001, p.10, traducdo nossa), o termo ¢ definido como a
“atribuicao de status glamoroso ou notorio a um individuo dentro da esfera ptblica”. O autor
explica que glamour e notoriedade muitas vezes podem ser tratados de maneira conjunta,
porém ha uma diferenga em como o publico os reconhece: de forma favoravel (glamour), que
seria o caso de modelos e atores, ou desfavoravel (notoriedade), quando tratamos de serial
killers ou terroristas, por exemplo. Devemos ter em mente que ambas defini¢des podem se
aplicar a qualquer celebridade, seja uma pessoa da industria fonogréafica, da politica,
youtubers, influencers, etc. De qualquer jeito, estamos falando de individuos que deixam um
impacto na consciéncia publica.

Segundo Lilti (2018), que tem uma visdo um pouco diferente sobre notoriedade,
podemos destrinché-la em mais duas formas: a gléria e a reputacdo. A primeira seria a
notoriedade que ¢ resultado de atos realizados e ¢ comemorada, penetrando na memoria
coletiva, aquela que “diz respeito aos herois, aos santos, aos homens ilustres” (LILTI, 2018, p.
14). E a segunda, através da percep¢do mental construida ao longo do tempo por uma
comunidade, que possui um juizo de valor apurado, forma opinides através da socializagdo e
julga caracteristicas, qualidades e competéncias, normalmente “avaliadas por aqueles que o

conhecem ou frequentam sua casa” (LILTI, 2018, p. 15). Mas também temos uma terceira
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forma de notoriedade: a celebridade, que seria o individuo que ndo ¢ conhecido apenas pelo
seu circulo social, mas sim:
por um vasto conjunto de pessoas com as quais ndo tem nenhum contato direto, que
nunca o encontraram e jamais o encontrardo, mas que sdo frequentemente
confrontadas a sua figura publica, isto é, ao conjunto de imagens e discursos
associados ao seu nome. Em outras palavras, um individuo célebre ¢ conhecido por
pessoas que ndo tém nenhuma razdo para ter uma opinido sobre ele, que nao estdo

diretamente interessadas em fazer um julgamento sobre sua personalidade ou suas
competéncias. (LILTT, 2018, p. 15).

Assim, em “A Invengdo da Celebridade” (LILTI, 2018) nos ¢ apresentado mais um
cenario: que a celebridade poderia ser entendida como uma fase na sequéncia de
notoriedades. Teriamos em primeiro plano a reputacao, que ¢ possivel apenas por aqueles que
conhecem a pessoa em questdo; em seguida a celebridade, que passa a ser objeto de
curiosidade, discussdo e critica de todos; e assim avancando a gléria, que diz respeito a
admiragdo posterior e universal referente a um individuo julgado exemplar. Mas nao devemos
ver a celebridade apenas como um caso de avango da reputagdo, afinal quando tornam-se
célebres, elas deixam de ser julgadas apenas por suas competéncias, mas sim pela capacidade
de cultivar essa curiosidade, em destaque a sua vida privada, que vira assunto e interesse
publico.

A pergunta de quem atribui o status de celebridade ¢ um assunto necessario de
discussdo, afinal tratam-se de individuos que sdo invengdes culturais e construidos
meticulosamente através de cadeias de atracdo, e mesmo com o seu impacto aparentando ser
espontaneo, temos por tras de cada uma delas a assisténcia de uma equipe que gerencia suas
carreiras € imagens publicas. Rojek define esse apoio de "intermediarios culturais", que seria
“o termo coletivo para agentes, publicitarios, time de marketing, promotores, fotografos,
personal trainers, estilistas, especialistas em cosméticos e assistentes pessoais.” (ROJEK,
2001, p.10, tradugdo nossa), ou seja, pessoas responsaveis pelas aparigdes publicas de
celebridades, resultando em um apelo duradouro para os fas.

A cultura da celebridade nos habituou a desumanizar ¢ endeusar esses individuos,
transformando-os em um produto moldado para suprir os desejos dos consumidores. Porém,
devemos lembrar que na logica capitalista ndo temos estabilidade, o publico constantemente
muda de ideia ou transfere seus interesses em algo diferente. A estética da mercadoria,
conceito discutido por Haug em seu livro “A Critica da Estética da Mercadoria”, trata de
estimulos advindos de necessidades, com o objetivo de “arrebatar as sensagdes humanas, criar
fascinagdo, desejo e necessidades ou ainda despertar aquelas que estivessem adormecidas”

(ANDRADE, 2007, p.29).
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Se pensarmos no contexto das celebridades, em que "intermedidrios culturais" sdo
utilizados para criar o apelo de desejo, percebemos como esse valor que define a fixagdo das
pessoas por tal celebridade encontra-se totalmente entrelagado a aparéncia, afinal ser atraente
e capaz de fabricar desejo tornam-se atributos cobicados, transformando o corpo em
mercadoria. Assim, ndo por acaso a moda ¢ um dos destaques quando falamos sobre
celebridades e classe social. Originada na Europa entre os séculos XIV e XV, a moda surgiu
com a expansdo do capitalismo mercantil, em um periodo de desenvolvimento econdmico da
Europa no qual as roupas revelaram-se como uma composi¢ao social para a burguesia, afinal
“o principio fundador da moda ¢ a ostentacdo [...] fundamentada na luta por posicao
econdmica, status social ou inclusdo cultural por meio de elementos visiveis e suscetiveis de
serem interpretados por todos” (GODART, 2010, p.23).

Considerando a era de trends em que nos encontramos, na qual um objeto (seja ele
uma roupa, uma musica ou um filme) possui um tempo de vida cada vez menor, alcangar esse
alvo que ¢ o desejo e a aprovagdo do publico (demanda e oferta) encontra-se gradativamente
mais longe, j4 que a midia cria desejos e ndo satisfagdes, e a estética da mercadoria ¢ usada
como uma ferramenta por todos os envolvidos nesse ambiente competitivo. Como
consequéncia, temos uma rotacdo de celebridades maior, com muito mais perdedores do que
vencedores nessa corrida pela fama com prazo de validade.

Mas afinal, se esse “ciclo de fama” encontra-se efémero, principalmente em funcdo
das redes sociais digitais, que deram espaco para qualquer pessoa se tornar “famosa”, como
diferenciamos os tipos de fama? Rojek (2001) definiu o status de celebridade em 3 categorias:
conferida, adquirida e atribuida. A conferida se refere a linhagem, sdo celebridades que
nasceram famosas e herdaram a fama de seus ascendentes biologicos, por exemplo, reis e
rainhas, que ja possuem seus futuros como celebridades pré-determinados. Ja a adquirida sao
celebridades que tornaram-se famosas por suas conquistas de forma individual e competitiva,
como atores, cantores, artistas e atletas que sdo reconhecidos como individuos que possuem
talentos ou habilidades especiais. Entretanto, nem todas as celebridades conquistaram a fama
através de talentos ou habilidades, temos casos de individuos que sdo vistos como notaveis ou
excepcionais, e sdo estes que chamamos de celebridade atribuida, normalmente pessoas
ordinarias que sdo alvos das midias de massa e objetos do sensacionalismo, por exemplo
Maria Veronica Santos, conhecida como a "Gravida de Taubaté", que passou a frequentar
programas de TV para falar sobre sua gravidez de quadrigémeas que ndo se passava de uma
mentira que foi compartilhada de maneira exagerada, e s6 mais tarde revelada como fraude.

Contudo, ha mais uma denominagdo para a celebridade atribuida que Rojek (2001)
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propds: o termo ‘“celetéide”. Segundo ele, a distingdo entre celebridade e celetoide ¢
necessaria pelo tempo de carreira e exposi¢cao maior do primeiro. Sdo consideradas celetdides
as pessoas que ficam na midia por um curto periodo de tempo e logo sdo esquecidas, como
ganhadores da loteria e amantes de figuras publicas. Geralmente ganham aten¢do e sdo
“construidas em torno de escandalos sexuais, onde simbolizam a hipocrisia ou corrupg¢io de
figuras publicas.” (ROJEK, 2001, p. 22, traducdo nossa). Apesar dessas diferencas
conceituais, quando tratamos a ideia de celebridade, falamos de um universo que aproxima-se
das Relagdes Publicas, afinal € o profissional que trabalha a relacdo com o publico, no qual

sera aprofundado no subcapitulo a seguir.
1.3. RELACOES PUBLICAS E A INTERLOCUCAO COM OS PUBLICOS

Entende-se por Relacdes Publicas “a atividade responsavel pela construcdo e
manuten¢do das redes de relacionamento das organizagdes com seus diversos publicos”
(FERRARI, 2016, p. 147), no qual sdo desenvolvidas estratégias de comunicacdo para
estabelecer um relacionamento de qualidade, simétrico e transparente, e como resultado, uma
imagem positiva. O profissional dessa area pode atuar em trés principais setores, 0 governo,
empresas e terceiro setor, e € responsavel por:

planejar, implantar e gerenciar a gestdo da comunicagdo institucional nas
organizagdes, os relacionamentos estratégicos com os diversos publicos por meio de
canais de comunica¢do, incluindo midias sociais e eventos, desenvolver pesquisas e
auditorias de opinido, além de relagdes governamentais, visando a manutencao de

uma imagem positiva e garantindo a boa vontade dos publicos com relacdo aos seus
negocios, sejam elas atividades, produtos ou servigos. (CONFERP).!

Por tratar-se de uma gestao de relacionamento, ¢ de extrema importancia saber mapear
cada publico envolvido, pois assim o profissional consegue administrar todos de acordo com
interesses, objetivos e expectativas que beneficiem ambos os lados, além da possibilidade de
uma comunicagdo desenvolvida estrategicamente, para que o relacionamento seja efetivo e
duradouro. O foco desse profissional estd na identidade da organizagdo, ou seja, na
construcao de elementos que a caracterizam visualmente e subjetivamente, para que assim, o
publico forme percepgdes baseadas nessas caracteristicas e a torne conhecida, gerando
posicionamento e identificacdo (ARGENTI, 2006). Desta forma, a identidade daréd suporte a
imagem que se origina de diferentes fontes de informagao, ou seja, a opinido publica.

Quando discutimos opinido publica devemos levar em conta que se trata de um

conceito multidisciplinar, objeto de estudo de diversas areas das Ciéncias Humanas, e com

! Disponivel em: <https://www.conrerp3.org.br/atividade-profissional/>. Acesso em: 18 jan. 2023.
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diferentes defini¢cdes. A partir de revisdes conceituais sobre opinido publica nos estudos de
Comunicagao é que Martino e Marques (2020) observaram trés polos para definir o conceito:
como decorréncia da agao da midia sobre um publico; como interagao entre cidadaos; e como
disputa de sentidos.

Segundo Figueiredo e Cervellini (1995), a conceitua¢do de opinido publica pode ser
sistematizada em quatro aspectos basicos: sua origem, sua forma, seu objeto e o sujeito. O
primeiro aspecto refere que a opinido publica deve nascer de uma discussdo coletiva, que
pode estar explicita ou implicita, desde que haja um debate publico a respeito do que estd
sendo tratado. O segundo reconhece a expressdo publica como essencial e necessaria,
trazendo as pesquisas como um exemplo, no qual o conjunto de pensamentos individuais sao
expressados e traduzidos para entendermos as tendéncias majoritarias, € como consequéncia,
a sociedade. Em terceiro, o fato de que “o tema que gera a opinido deve ser relevante o
suficiente para gerar a discussdo publica” (1995, p. 178), para que o debate publico seja
estimulado. E finalmente, a ideia de que nao ha delimitagdes a respeito do sujeito da opinido
publica, apenas que ela corresponda ao carater coletivo e englobe a manifestacao das opinides
de determinado grupo de pessoas que possuam caracteristicas comuns.

Em resumo, podemos entender a opinido publica como um fenémeno originado da
discussdo coletiva, sendo um tema que possua relevancia o suficiente para ser debatido
publicamente através de individuos ou manifestagdes coletivas. Com esse conceito definido
podemos relaciona-lo as Relagdes Publicas, que opera como o elo entre sociedade e
organizagdo, proporcionando uma comunicagdo estratégica com os diversos publicos, no qual
elementos como identidade, imagem e reputacdo serdo gerenciados para o controle e
integridade da organizacdo assessorada perante a opinido publica. Através do contato desse
profissional com os veiculos de comunicagao € que a narrativa planejada pode ser construida
e levada a diante, consolidando seu nome e relevancia, e futuramente, a notoriedade.

Assim, se as Relagdes Publicas assumem uma fung¢do estratégica em organizacdes, da
mesma forma podem atuar na gestdo de imagem de pessoas publicas. Para Rein, Kotler,
Hamlin e Stoller (2006, p. 290) “as relagdes publicas desempenham um papel na industria da
visibilidade, permitindo projetar, gerir e proteger a imagem de marca da personalidade", ou
seja, trata-se do profissional que conhece o mercado midiatico o suficiente para identificar
oportunidades e gerir possiveis crises que envolvam personalidades, em outras palavras,
ensinando a pessoa a ser uma celebridade e a guiando nesse caminho.

Retomando a ideia de "intermediarios culturais” definida por Rojek (2001), no qual

uma celebridade possui por tras de seu sucesso uma equipe que gerencia sua carreira e
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imagem publica, podemos interpretar o Relagdes-piblicas como um desses agentes e
peca-chave. A mesma ideia foi proposta por Nessmann (2009), que utiliza a ideia de Relagdes
Publicas Pessoais?, no qual a industria das celebridades depende de terceiros (agentes,
gestores e publicitarios) que trabalham arduamente para naturalizar as suas praticas
profissionais, em que o Rela¢des-publicas pode ter um papel excelente e tornou-se uma
disciplina independente, assim como no contexto organizacional (GRUNIG, 1984).

Se entendemos as Relagdes Publicas como um processo que “utiliza da mediacao para
estabelecer um didlogo entre os publicos e a organizacdo” (FERRARI, 2009, p. 159), ¢
necessario conhecermos quais sdo esses publicos. Existem diversos estudos e defini¢des sobre
esse conceito, principalmente no campo das Relagdes Publicas, no qual s3o analisados os
lagos desses publicos com as organizagdes. A mais cldssica das nominagdes € a dos publicos
internos, externos e mistos, consolidada por Andrade (1998), que os define a partir do local
em que estdo, ou seja, uma visdo “geografica”. Para Franca (2003) essa conceituagdo
tradicional ndo € consistente, pois temos tipos de publicos que encaixam-se em mais de uma
categoria, como por exemplo, os publicos terceirizados, que podem trabalhar tanto dentro
como fora de suas instalacdes, ¢ afinal eles sdo internos, externos ou mistos?

Com a inten¢do de “encontrar uma conceituacdo de carater universal, l6gica, que se
aplique com eficacia aos diferentes publicos da organizacdo de modo a definir o tipo e as
demais interfaces da relagao” (FRANCA, 2003, p. 6) € que a conceituagdo logica de publicos
foi desenvolvida, na qual o grau de contribuicdo de um publico com a organizagdo o define
como essencial, nao-essencial ou rede de interferéncia. Eles sdo fundamentados em trés
critérios: o grau de dependéncia, a participacdo/envolvimento, ¢ o nivel de interferéncia
exercido por um publico sobre a organizacao.

Segundo o autor, o publico essencial ¢ aquele que a organizagdo precisa para
sobreviver e exercer suas atividades-fim, dividido em dois segmentos: constitutivos, que
possibilitam a existéncia da organizagao; e ndo-constitutivos, que colaboram na produtividade
e lucratividade.

O publico nao-essencial sdo aqueles que estdo ligados a prestacao de servigos, por
exemplo, e ndo participam das atividades-fim, subdivididos em quatro categorias: de
consultoria e promogdo, que seriam prestadoras de servigos que colaboram para qualificacio
da organizacdo, como agéncias de comunicagdo e consultorias; setoriais associativos, que sao
associacdes que possuem interesses corporativos e setoriais em comum e os defendem de

forma legal; setoriais sindicais, que defendem os interesses classistas de trabalhadores

2 Termo cunhado por Motion (1999) no estudo exploratério intitulado "Personal Public Relations".
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pertencentes a uma mesma categoria profissional; e setoriais comunitarios, ou seja,
comunidades que representam um interesse especial para as organizagdo, muitas vezes usadas
como uma forma de apresentar acdes de responsabilidade social, como as organizacdes
beneficentes (FRANCA, 2003).

Ja os publicos de redes de interferéncia sdo do cendrio externo a organizagdo, porém
exercem fortes influéncias no desempenho dela, subdivididas em: rede de concorrentes,
definida pelo conflito de interesses de organizagdes que disputam a mesma fatia de mercado,
seja com produtos ou servicos, que sdo parecidos ao que uma outra ja produz e comercializa;
e a rede de comunicagdo de massa, que € o poder da imprensa e como ela pode ser positiva ou
negativa para uma organizacdo, tratada sempre como um ponto de preocupacdo, afinal
falamos de um meio de comunica¢do que pode ser uma ameaga para qualquer organizagao,
possuindo o poder de interferir diretamente na legitimagdo ou descrédito da empresa junto a
opinido publica (FRANCA, 2003).

Com essa conceituagao logica, a definicdo de um publico estd no grau de relagdo com
a organizacdo, examinando o ponto de partida e o objetivo que ambos os lados pretendem
alcancar com esse vinculo. Desta forma, o processo de comunicacdo e relacionamento
torna-se muito mais preciso e otimizado para o profissional de Relagdes-publicas, que possui
uma identificagdo acurada do publico-alvo, dos meios de comunicagdo mais propensos ao
sucesso, do planejamento de mensagens, € como resultado, um caminho para evitar crises e
reduzir custos.

No proximo capitulo aprofundamos o conceito de redes sociais digitais e como elas
sdo usadas como ferramenta para as Relagdes Publicas atualmente, mas € necessario ressaltar
como o ambiente digital estd mudando a no¢do de publico com o qual estamos acostumados.
Neste cenario, somos introduzidos ao publico internauta, o usudrio interativo que cria e
decide o conteudo com o qual ird interagir, definindo a dire¢do e futuro desse produto. A
propagacdo desse conteudo, seja através de fotos, videos, musicas ou textos, ¢ determinada
pelo usuario-midia, que ndo so transmite informacdes, como torna-se um veiculo de midia
(TERRA, 2010). E se queremos alcangar sucesso no ambiente digital, além de saber que
publicos queremos alcangar, precisamos entender como eles se comportam no ciberespaco,

afinal a interagdo e o engajamento sdo indicadores fundamentais para o contexto digital.
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2. A CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTO ATRAVES DAS REDES SOCIAIS
DIGITAIS

No presente capitulo tratamos sobre o conceito de rede social digital e o seu
potencial para o profissional de Relagdes-publicas. Foram usados como principais referéncias
a “Cultura da Convergéncia” (2006) de Henry Jenkins, “Redes Sociais na Internet” (2009) de
Raquel Recuero e “Relagdes Publicas 2.0” (2010) de Carolina Terra. Em sequéncia,
desenvolvemos sobre o relacionamento com pessoas publicas nas redes sociais digitais € o

poder da identificagdo, baseado em estudos de Cohen (1999) e Giles (2002).

2.1. REDES SOCIAIS DIGITAIS

Quando usamos o termo “rede” podemos associa-lo a defini¢des diversas, como: a)
relaciona-se a algo ou alguma coisa que tem fungdo de aprisionar, de limitar a movimentacao;
b) liga-se a estrutura de comunicagdo e de transporte; c¢) relaciona-se a situacdes em que ha
protecao mediante uma delimitagdo espacial entre o objeto e o meio externo (VERMELHO,

VELHO E BERTONCELLO, 2015, p. 866, apud Michaelis e Aurélio).

De acordo com Recuero (2019), quando pensamos no conceito de “rede social”,
falamos de uma rede que “refere-se historicamente a abordagem estrutural de estudo dos
grupos sociais” e ¢ formada por pessoas e instituicdes com foco nas relagdes entre esses
atores. Porém, com o surgimento do WWW (world wide web) em 1990, foi criado um novo
espago de comunicagao e interagdo social: o ciberespago, que surge da conexao mundial dos
computadores e celulares (LEVY, 1999). Nesse espaco, que néo ¢ fisico, usurios interagem e
criam relagdes independentes da localizagdo geografica, deixando evidente como “as redes
consistem ndo apenas em pessoas € grupos sociais, mas também em artefatos,
dispositivos e entidades” (SANTAELLA E LEMOS, 2010, p. 40). Assim, entendemos que a
discussdo passa a ser sobre as redes sociais digitais. Evolugdes ocorreram e hoje temos a
internet como parte da nossa rotina, na qual a tecnologia digital ¢ um dos principais apoios na
construgdo e estrutura de relagdes, que levam ao surgimento de comportamentos e fendmenos

que ocorrem apenas no ciberespago e devem ser estudados.

Com o digital transformando-se em algo essencial na sociedade, os sites de redes
sociais (SRS), como o Facebook, o Twitter ¢ o Instagram, passaram a ser o principal
ciberespaco de conexao, porém, segundo Recuero (2009), os atores sdo o primeiro elemento
necessario de entendimento para conhecermos como acontecem as dindmicas nesses espagos.

Neste contexto, segundo a autora, o ator (pessoa envolvida na rede) ¢ representado por um
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perfil: um espago de interacdo, expressdo e criagdo de conteudo, que podem ser feitos através
de textos, fotos ou videos, que irdo refletir elementos de sua personalidade ou
individualidade. Estes perfis possuem um alcance e visibilidade decorrentes de uma métrica
(seguidores, inscritos, fas, etc.) que pode gerar conexdes em grande escala, possibilitando a
participagdo em conversagdes globais, no qual pessoas de diferentes lugares do mundo se

conectem e dialoguem.

A partir da interagdo entre atores ¢ que sdo formados lagos sociais, possibilitando
entdo, a constru¢do de uma conexdo, que ¢ o foco de estudo tanto das redes sociais digitais,
como deste trabalho, afinal a formacao de uma relagdo parassocial s6 ¢ possivel com uma
conexdo. A interagdo social trata-se da comunicagdo entre os atores, suas trocas sociais que
geram trocas comunicativas, que no cenario do ciberespago, podem ocorrer tanto de forma
sincrona, aquela em tempo real, como assincrona, que niao ocorre nem se efetiva a0 mesmo
tempo. As relagdes necessitam de um numero grande de interagdes, ¢ o fato de serem
estabelecidas em um contexto sem ser cara-a-cara alteram a maneira de como € estabelecida,
pois sdo construidas no “anonimato sob muitas formas, ja que a relagdo entre o corpo fisico e

a personalidade do ator j& ndo ¢ imediatamente dada a conhecer” (RECUERO, 2009, p. 37).

J4 quando falamos de lagos sociais, estamos tratando da conexdo real entre os atores
envolvidos em interagdes, definido como “uma ou mais relagdes especificas, tais como
proximidade, contato frequente, fluxos de informagdo, conflito ou suporte emocional”
(WELLMAN, 2001, p.7). Porém para Breiger (1974), hd uma divisdo entre tipos de lagos: os
relacionais, construidos a partir das interacdes, e os de associagdo, dependentes apenas do
sentimento de pertencimento a uma comunidade, institui¢ao, grupo ou local. Outra divisdo ¢ a
respeito da poténcia desse lago: fortes, caracterizados pela intimidade, proximidade e
intencionalidade de criar uma relagdo entre dois atores, e fracos, caracterizados por relagdes
distanciadas, com poucas trocas entre essas pessoas (GRANOVETTER, 1973 apud
RECUERO, 2009). Um fator importante sobre a forca desses lagos é que nem sempre sio
reciprocos:

E possivel que um ator A considere B como seu melhor amigo (lago forte) e que B,
em retorno, ndo considere A como uma pessoa tdo proxima (lago mais fraco). Em
geral, num grafo de uma rede social, todos os lagos sdo representados por uma
conexdo de A para B (AB) ¢ outro para a conexdo de B para A (BA). Quando os
lagos que conectam dois individuos possuem forgas diferentes nos dois sentidos (AB
e BA), tratam-se de lagos assimétricos. Ja os lacos sdo considerados simétricos
quando tém a mesma for¢a nos dois sentidos (AB e BA). Essa reciprocidade,

portanto, ndo ¢ compreendida como uma troca de forma igualitaria, mas apenas
como uma troca de interagdes e informagdes. (RECUERO, 2009, p. 42).
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Assim, temos um fluxo definido por Breiger (1974): lago social > relagdes sociais >
interagdo > lacos relacionais, em que “lagos podem ser fortes ou fracos, de acordo com o grau
de intimidade, sua persisténcia no tempo e quantidade de recursos trocada.” (RECUERO,
2009, p. 42). Analisando no contexto do ciberespaco, Wellman (1997) defende que as redes
sociais digitais suportam ambas poténcias do lago, mas que mesmo assim, tratam-se de redes
pendentes para o lago fraco, ja que as interagdes costumam ser muito mais dispersas e
pontuais. Recuero (2009, p. 43) ainda deixa claro como a quantidade de lacos esté atrelada a
densidade da rede, ja que “mais conectados estdo os individuos que fazem parte dela. Deste
modo, os lagos sociais auxiliam a identificar e compreender a estrutura de uma determinada

rede social”.

De volta aos sites de redes sociais (SRS), entendemos entdo que os atores que
constituem essas redes ¢ que a definem como uma rede social, j4 que sem eles, tratam-se
apenas de sistemas. E para estudarmos esse ciberespaco, devemos além de tudo, entender que
valores sdo construidos nesse ambiente e influenciam diretamente nos atores que as

constituem.

O primeiro valor abordado pela autora ¢ a visibilidade, ja que sites de redes sociais
permitem que os atores estejam conectados e sejam vistos nas redes, ampliando a
oportunidade de possuir acesso a informacao, suporte social e lagos a distancia, por exemplo.
Ao aumentar a visibilidade em um site de rede social, as consequéncias podem estimular
outros valores. A reputacdo ¢ um dos resultados da visibilidade, e pode ser compreendida
como a “percepc¢do construida de alguém pelos demais atores” (RECUERO, 2009, p. 109), e
que na Internet, esta ligada diretamente a impressdo deixada por um influenciador digital, por
exemplo, quando as informagdes, imagens e videos publicados em seu perfil sdo a fundagao

para construi-la.

Outro valor ¢ a popularidade, diretamente relacionado a audiéncia, ja que quanto
mais pessoas estiverem conectadas, seja no formato de seguidores/inscritos ou curtidas e
comentarios, maior influéncia esse ator terd na rede. Trata-se de um valor quantitativo, no
qual ¢ avaliado a quantidade de conexdes ao invés da qualidade, afinal algo pode ser popular
mesmo sendo ruim, e por este motivo, estd relacionado a lacos fracos. Enquanto isso, a
autoridade ¢ um valor referente ao poder de influéncia de um ator em relagdo a sua rede,
normalmente trabalhando com assuntos nichados para ter dominio sobre o assunto. Um
exemplo sdo blogueiras de maquiagem, que testam produtos e possuem autoridade em relagdo

a qualidade, fidelizando pessoas a comprarem ou nao tal produto apenas pelo seu veredito.
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Assim, ¢ um valor relacionado a influéncia e a capacidade de instigar acdes e debates por

aquelas pessoas que a acompanham.

Compreendendo esses valores e como sdo essenciais no ciberespago, entendemos
como os sites de redes sociais permitem, além de tudo, uma comunicacao bidirecional entre
os atores, na qual o emissor e o receptor estdo envolvidos na construgdo da mensagem,
interferindo diretamente em como a informacdo flui nessas redes, e permitindo conexao,

interacdo e influéncia sob outros atores presentes neste mesmo ambiente digital.

2.2. POTENCIAL DAS MIDIAS DIGITAIS PARA O RELACOES-PUBLICAS

Quando pensamos nas redes sociais digitais como ferramentas eficazes para alcancar o
publico-alvo desejado, engajar o publico e promover uma marca, organizagdo ou pessoa
publica, faz sentido que o profissional de Relagdes-publicas, que atua na gestdo de
relacionamento, utilize este espaco virtual para construir lagos e conexdes que sejam efetivas
e duradouras. Este profissional ¢ capacitado para trabalhar em ac¢des de comunicagdo que
ocorrem no ciberespaco, ja que conhece o publico de forma intrinseca, usando de pesquisas e
planejamento para prever e enfrentar possiveis crises referentes a opinido publica.

Terra (2015) nomeia de “relagdes publicas digitais” o processo de midiatizagdao dos
relacionamentos, no qual as tecnologias digitais proporcionaram uma nova dindmica de poder
entre organizacdo e publico de interesse, € essa mudanga de cendrio “reconfigura as relagdes
publicas, transformando-as em uma area fundamental e imprescindivel para corporagdes,
marcas, produtos ou servigos que pretendem estar e se engajar no ambiente digital” (TERRA,
2015, p. 107). Segundo ela, essa mudanga aproxima a comunica¢do organizacional do
marketing, no qual sdo construidas imagem e reputacdo de forma digital que encantam o
consumidor, o transformando em fa. Nao ¢ novidade vermos pessoas falando que seguem
uma marca ou instituicdo em virtude do conteudo postado nas redes sociais digitais, afinal é
uma realidade em que marcas e usuarios sao gerenciados por especialistas que constroem uma
persona e linguagem de acordo com o que desejam transmitir. Porém, ¢ importante frisar que
todas as agdes no ciberespago geram um rastro digital, que também deve ser gerenciado por
este profissional, afinal sdo os contetidos compartilhados nas redes sociais digitais que
constroem uma imagem e reputacao neste ambiente.

Para entender como as Rela¢des Publicas sao fundamentais no ambiente digital, basta
analisarmos como o relacionamento nesse ambito ¢ administrado por diferentes organizacdes

com os seus publicos. O uso de marketing de influéncia ¢ um dos exemplos, no qual marcas
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conectam seus produtos ou servigos com o contetido criado por influenciadores digitais, seja
de forma paga, as conhecidas “publis”, ou através do envio de press kits’, o conhecido
“recebidos”. Os seguidores e o engajamento definem o poder de influéncia dessa pessoa, que
esta proxima de seu publico de uma forma que ndo viamos anteriormente as redes sociais
digitais, afinal podemos acompanhar a rotina e vida dessa pessoa de acordo com o que ela
publica, gerando abertura para constru¢do de um lago entre o produtor de conteudo e a pessoa
por tras da tela que curte e comenta em suas publicagdes. Essa fidelizagao potencializa a
confianga e persuasdao, como comentado no subcapitulo anterior, pois o publico pode ser
influenciado a comprar o produto ou servigo divulgado.

Com uma nova dindmica entre organiza¢do e publicos de interesse, precisamos
entender a cultura da convergéncia e seus trés conceitos, sendo o primeiro a convergéncia dos
meios de comunicagdo, definido como o “fluxo de contetidos através de multiplas plataformas
de midia, a cooperacdo entre multiplos mercados mididticos e ao comportamento migratorio
dos publicos dos meios de comunicagao” (JENKINS, 2008, p. 27). Ou seja, com a Internet, o
surgimento de smartphones ¢ o acesso as redes sociais digitais, o usudrio além de atuar
somente como receptor de informacdes, passa a ser um produtor de contetdo. Porém,
devemos atentar que essa mudanga ndo ¢ estritamente tecnoldgica, mas sim comportamental,
afinal, segundo o autor, o processo de convergéncia ocorre no consciente do usudrio, que
apropria dos dispositivos tecnologicos como ferramenta para criar novas possibilidades de
interacao social. Assim, as redes sociais digitais podem ser entendidas como o ambiente em
que esses novos relacionamentos sdo originados e desenvolvidos, € os usuarios como o0s
criadores e disseminadores de contetido.

O segundo conceito ¢ a inteligéncia coletiva, expressdao cunhada por Lévy (1998) que
defende a ideia de que todos sabem um pouco de algo, ninguém sabe de tudo, e quando
juntamos as habilidades e conhecimentos, formamos um poder coletivo. E por tltimo, temos a

cultura participativa, que:

contrasta com noc¢des mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios
de comunicacdo. Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como
ocupantes de papéis separados, podemos agora considerd-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds entende
por completo. (JENKINS, 2008, p. 28).

3 Também conhecido como kit de imprensa, é uma agdo de marketing que tem o objetivo de apresentar uma
empresa ou um servigo para a midia. Geralmente esse kit ¢ composto por uma carta de apresentagdo (o press
release) e outros objetos que possam expressar as caracteristicas do projeto. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/br/blog/press-kit/>. Acesso em: 05 jun. 2023.
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Podemos ver essa participacdo nas praticas de fas, que apropriam-se de um filme ou
série, por exemplo, e produzem fan arts’, fan fictions’, videos e musicas baseadas nesse
universo, muitas vezes com desvios interpretativos para suprir desejos em narrativas que nao
foram exploradas no produto original. Em “Cultura da Convergéncia” (2008) sdo trazidos por
Jenkins alguns exemplos de como o movimento emancipatoério partido pelos proprios fas
resultou em batalhas judiciais por conta da reproducdo de contetidos protegidos por direitos
autorais, ¢ como produtores da midia comercial encontram-se cada vez mais hesitantes no
conflito entre possuir maior controle sobre sua propriedade intelectual, ou pender ao
fanservice® para continuar suas criagdes, afinal ¢ através da participagdo do publico, seja por
visualizacdes, bilheteria ou streaming, que ¢ validada a importancia e impacto de uma
producao do entretenimento.

Devemos lembrar que a nogao de fa esta associada a um forte investimento emocional
que resulta em uma grande atengdo aos detalhes e a coeréncia da narrativa que estd sendo
construida, gerando um um tipo de “consumo ativo”, no qual o fa estd “disposto a buscar,
compartilhar e cooperar com os textos complementares ofertados” (FECHINE E LIMA,
2019, p. 120). Essa fragmentacdo da narrativa, em que sao utilizadas diferentes plataformas
de midia para expandir e aprofundar a experiéncia do publico com a historia, ¢ chamada de
narrativa transmididtica, no qual livros, filmes, séries, jogos, aplicativos, parques tematicos e
etc. serao desenvolvidos para entregar uma experi€éncia completa ao espectador, criando um

universo ficcional no qual:
os consumidores devem assumir o papel de cagadores e coletores, perseguindo
pedacos da histdria pelos diferentes canais, comparando suas observagdes com as de
outros fas, em grupos de discussdo on-line, e colaborando para assegurar que todos

0s que investiram tempo e energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais
rica. (JENKINS, 2008, p. 47).

Um universo pode comegar com um livro, que possui enredo, narrador, personagens,
tempo e espago, para depois ser adaptado para filme com o objetivo de fornecer uma
experiéncia visual, e que em seguida, serd transformado em um jogo, permitindo uma
experiéncia interativa. Um dos principais exemplos de universo transmidiatico ¢ o The

Wizarding World, franquia centrada na série de romances Harry Potter de J. K. Rowling, no

4 Obra de arte baseada em um personagem, fantasia, item ou obra notoriamente conhecida, que foi criada por fas.
Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Fanart>. Acesso em: 16 abr. 2023.

> Narrativa ficcional escrita e divulgada por fas. Consiste na apropriagdo, sem fins lucrativos, de personagens e
enredos provenientes de insumos culturais como filmes, séries, historias em quadrinhos, esportes, bandas,
celebridades, videogames, etc. Disponivel em: <https:/pt.wikipedia.org/wiki/Fanfic>. Acesso em: 16 abr. 2023.
¢ Elementos supérfluos & histéria principal, mas incluidos para divertir, entreter ou atrair a audiéncia. Disponivel
em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Fan_service>. Acesso em: 16 abr. 2023.
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qual os personagens ‘“sairam das paginas dos livros e foram materializados a partir da
producdo de oito longas-metragens, pecas de teatro, parques e complexos turisticos, eventos,
hotéis e restaurantes tematicos, além de incontaveis produtos licenciados” (GARCIA E
MOURA, 2019, p. 6). Com um ciclo infinito de novas possibilidades de midias, precisamos
entender que cada plataforma oferece uma experiéncia singular, que deve integrar de forma
coerente ¢ harmoniosa o universo que esta sendo desenvolvido, para que assim, a historia flua
naturalmente e o publico continue entretido e motivado a acompanha-la em todas as
plataformas.

Mas para que essa narrativa transmidiatica funcione com exceléncia, ¢ necessario
planejamento e estratégia, e o papel do Relagdes-publicas ¢ de garantir que a narrativa seja
construida de forma coerente e consistente em todas as plataformas, mantendo a mensagem
alinhada em todos os canais de comunicagdo, seja de uma franquia de entretenimento, como
no caso de Harry Potter, ou com uma marca, celebridade ou organizacao. Trata-se também do
profissional responsavel por gerenciar o engajamento da histéria, garantindo que ela seja
relevante e atraente, trabalhando em conjunto com outras areas € pessoas, como
influenciadores, blogueiros ¢ outros lideres de opinido para criar uma conversa em torno da
narrativa a ser construida, além de monitorar e ajustar a estratégia de comunicagao de acordo
com a resposta do publico.

A construcao dessas narrativas transmididticas facilitam o desenvolvimento de
relagdes parassociais, afinal provocam experiéncias de familiaridade e amizade com os
personagens, no qual os fas empenham-se em ir atrds de novos produtos, midias e
entretenimento (GILES, 2002). Porém, devemos lembrar um fator importante: se o
personagem ou celebridade ndo possui relevancia para a vida pessoal do fa, dificilmente um
lago ou conexao sera estabelecido. Assim, precisamos criar identificagdo, pois quando ha uma
noc¢ao muito grande de desigualdade entre fa e idolo ou personagem, o vinculo enfraquece, ja
que “as pessoas querem se reconhecer em seus idolos, querem identificar que compartilham
elementos sociais e/ou culturais em comum, ou seja, querem perceber que ndo existem
grandes diferengas entre as partes” (FITZPATRICK E PHILLIPS, 2012; ALFARO, 2005 apud
GARCIA E MOURA, 2019, p. 6).

2.3. RELACIONAMENTO POR IDENTIFICACAO NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Quando falamos sobre identificacdo, nosso primeiro pensamento ¢ relacionado ao
ato de identificar(-se) com algo ou alguém. Freud (1914, p. 71) define como “o modo pelo

qual um individuo assimila uma propriedade ou caracteristica de outro e se transforma, total
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ou parcialmente, segundo o modelo desse outro". Para Lacan (1961, p. 101) “é a operagdo
pela qual um sujeito se constitui na imagem de um outro sujeito, isto é, ¢ a apropriacao pelo
sujeito de uma imagem que se torna parte de sua propria identidade. Essa imagem nao ¢ a
imagem real do sujeito, mas sim uma imagem idealizada, que reflete seus desejos e
fantasias.". Enquanto para Erikson (1972) é:
um processo que comega na infancia, quando a crianga copia os comportamentos e
valores dos adultos significativos em sua vida. Essa imitagao inicial evolui para uma
identificagdo mais complexa, em que a pessoa busca incorporar atributos e valores
que considera importantes em sua personalidade. A identificagdo ¢ uma parte

fundamental da formacdo da identidade, e permite que a pessoa desenvolva um
senso de continuidade e coeréncia em sua vida. (p. 99).

Sdo defini¢des que explicitam como a identificagdo possui um papel fundamental na
formag¢do de vinculos emocionais e relacionamentos interpessoais, influenciando na
assimilacdo de tracos, caracteristicas, valores ou comportamentos de outra pessoa ou grupo
desde a infancia, impactando diretamente no desenvolvimento e formacdo da identidade de
uma pessoa. Erikson (1972) em sua defini¢do ainda discute sobre como a formagdo de
identidade recebe influéncia de trés principais fatores: os intrapessoais, que sdo as
capacidades particulares do individuo e as caracteristicas adquiridas da personalidade; os
interpessoais, identificagdes com outras pessoas; € os culturais, que seriam valores sociais a
que uma pessoa esta exposta, tanto globais quanto comunitarios (SCHOEN-FERREIRA,
2003, p. 1 apud ERIKSON, 1972).

David Giles em seu estudo “Parasocial Interaction: A Review of the Literature and a
Model for Future Research” (2002) traz a defini¢do e divisdo de Cohen (1999) sobre os
quatro tipos basicos de relacionamento entre usuarios de midia e figuras da midia: Interacao
Parassocial (PSI), Identificagdo, Identificagdo Desejada e Afinidade.

A primeira categoria € a de Interacao Parassocial (PSI), que engloba a forma que o
espectador responde a uma figura televisiva como se fosse um conhecido, consistindo em dois
tipos de respostas: as comportamentais, em que a pessoa cumprimenta um apresentador de
televisdo em voz alta, por exemplo; e as cognitivas, no qual o espectador faz inferéncias
psicoldgicas sobre o comportamento do apresentador. O exemplo que o autor traz ¢ de como
“emissoras de radio do Reino Unido fizeram uma mudanga deliberada durante a década de
1940 de um estilo formal e curto para uma abordagem informal de “lareira”, na qual o ouvinte
era tratado como se fosse um conhecido pessoal” (GILES, 2002, p. 290 apud SCANNELL,
1996, traducao nossa).

A segunda categoria ¢ a Identificacdo, que representa o conceito formulado por
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Feilitzen e Linne (1975) de identificacdo por similaridade, no qual o usudrio precisa
reconhecer alguma caracteristica marcante na figura que é compartilhada por ele, ou seja, o
compartilhamento de perspectiva. Porém “o usudrio ainda pode se envolver em uma PSI sem
compartilhar nenhuma perspectiva; isso nos permite interagir com figuras da midia de quem
realmente ndo gostamos” (GILES, 2002, p. 290, traducdo nossa).

A Identificagdo Desejada ¢ a terceira categoria, no qual o usuério quer imitar a figura
com quem se identifica, seja em termos gerais, como modelo para agdes futuras e
desenvolvimento de identidade, ou em termos especificos, copiando ¢ reproduzindo
determinados comportamentos.

E finalmente, a quarta categoria ¢ a Afinidade, envolvendo todas as esferas em que
um usudrio demonstra gostar de uma figura, porém sem se identificar com ela ou formar um
relacionamento parassocial, podendo ser usada para explicar o que sentimos em relagao a
personagens ficticios e de fantasia, por exemplo, quando temos afinidade mas nao chega ao
nivel de ser uma PSI. Com essa divisdo, entendemos que:

Uma das principais ideias por tras da tipologia de Cohen € que os tipos de interagdo
usuario-figura variam com diferentes tipos de figura de midia. Ele argumentou que o
PSI é mais apropriado para descrever figuras da midia que se dirigem diretamente ao
telespectador, como apresentadores. Algumas evidéncias vém de estudos que
mostram que, quando um comediante “quebra a quarta parede” e envolve o publico
diretamente, niveis mais altos de PSI s3o relatados (Auter, 1992; Auter & Davis,
1991). Cohen também argumentou que a Identificacdo ¢ mais apropriada para
protagonistas, como personagens centrais de um filme, e que Afinidade ¢ um termo

melhor para descrever relacionamentos com personagens em seriados. (GILES,
2002, p. 291, tradugdo nossa).

Assim, considerando que uma relagao parassocial pode existir com diferentes figuras
publicas, Cohen (1999) associou trés -caracteristicas fundamentais que podem ser
identificadas e determinam a natureza da relagdo parassocial que pode evoluir além do
encontro imediato.

A primeira ¢ a Autenticidade/Realismo, ou seja, se essa celebridade ¢ uma pessoa
auténtica e com uma realidade préxima de quem as acompanha. A segunda caracteristica ¢ a
Representagdo em Diferentes Meios de Comunicagdo, no qual a figura deve aparecer em
diferentes canais de midia, como estrelas do pop e do cinema, que para promoverem seus
trabalhos, participam de programas de TV e radio, realizam entrevistas para jornais e gravam
conteudos para o YouTube, Instagram e TikTok. A terceira e Ultima caracteristica ¢ referente
ao Contexto do Usuario, que ¢ normalmente representado como uma figura solitaria que
desenvolve relagdes parassociais para suprir a necessidade de interagdo social que nao obtém

com outros individuos, porém devemos considerar que essa proposi¢ao gera incertezas, afinal



31

tanto Cohen (1997) como Rubin (1985) ndo encontraram em suas pesquisas nenhuma
correlacdo entre a soliddo e o grau em que um membro da audiéncia desenvolve uma relagao
parassocial (DINKHA, MITCHELL & DAKHLI, 2015 apud COHEN, 1997; COLE &
LEETS, 1999; RUBIN, 1985).

Quando pensamos no contexto da identificagdo nas redes sociais digitais, vale
considerar que trata-se de um ambiente em que o que ¢ postado e compartilhado possui
impacto direto na imagem e reputacdo de uma pessoa, no qual a imagem ¢ como uma pessoa
se apresenta para o mundo, e a reputagdo ¢ como essa pessoa ¢ percebida pelos outros. Assim,
¢ essencial ter uma curadoria e gerenciamento sobre o que ¢ compartilhado nas redes sociais
digitais, que atuam como uma representagdo da figura ou organizagdo, € como isso pode
afetar a forma em que ela ¢ percebida por outros usuarios.

Analisando perfis de celebridades que estdo nas redes sociais digitais, fica evidente
como sdao administrados por "intermediarios culturais” (ROJEK, 2001), responsaveis por
moldar a imagem publica desses individuos e garantir que sua presenga nas redes sociais
digitais seja coerente com sua marca e estratégias de marketing, que deve ser clara e
consistente. Isso envolve a criacdo de contetido de qualidade que esteja alinhado com os
objetivos da celebridade e com o interesse do seu publico, usando técnicas para aumentar a
visibilidade e o engajamento.

E importante destacar que essa gestdo tende a ser complexa e desafiadora,
principalmente se falamos de celebridades que possuem uma grande base de fas, precisando
lidar com a pressdo de manter a imagem publica impecavel e responder rapidamente qualquer
crise ou problema que venha a surgir, sendo necessario gerenciar a privacidade da celebridade

e evitar violagdes de seguranca ou vazamentos de informagdes.
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3.0 PODER DE IDENTIFICACAO DAS RELACOES PARASSOCIAIS

Neste capitulo sdo apresentadas as metodologias de pesquisa utilizadas para este
trabalho, bem como sua aplicacdo em cada etapa do processo de investigagdo. Apds, um
subcapitulo trata da apresentacdo e analise dos resultados encontrados para, na sequéncia,
embasar uma reflexdo sobre o impacto das relagdes parassociais na construcdo de um

relacionamento e como este fendmeno pode ser vinculado ao trabalho do Relagdes-publicas.
3.1. METODOLOGIA

Este trabalho trata-se de uma pesquisa qualitativa, cujo objeto de estudo ¢ a opinido
de um grupo de pessoas afetadas por determinado fendmeno, que sdo as relagdes parassociais,
visando “buscar informagdes fidedignas para se explicar em profundidade o significado e as
caracteristicas de cada contexto em que se encontra o objeto de pesquisa” (OLIVEIRA, 2007,
p. 60). A investigagdo estd embasada no método indutivo, ou seja, um estudo que “vai do
particular para o geral para se tirar conclusdes” (OLIVEIRA, 2007, p. 50), no qual o
pesquisador ¢ conduzido a observar fenomenos da realidade em que vive, relacionar fatos ou
fendmenos, e assim, tirar suas conclusdes. A partir desse enquadramento, para atender os
objetivos propostos, serdo utilizadas como procedimentos para a coleta de dados a pesquisa
bibliografica, a pesquisa exploratoria e a pesquisa de opinido. A figura a seguir representa o

fluxo da metodologia da pesquisa.

Figura 1: Esquema metodolégico

Pesquisa

de Opiniao

Fonte: autoria propria.

A aplicagdo de cada uma das técnicas de coleta de dados ¢ detalhada a seguir.
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3.3.1. Pesquisa Bibliografica

Desenvolvida a partir de materiais ja elaborados, como livros, monografias e artigos
cientificos, a pesquisa bibliografica aparece em todo e qualquer trabalho produzido, afinal
trata-se das fontes utilizadas como referéncia para a sua constru¢do e desenvolvimento.
Segundo Gil (1991), sua principal vantagem ¢ de “permitir ao investigador a cobertura de
uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”
(p. 48), afinal seria invidvel o pesquisador usar dados coletados apenas por ele, por exemplo.
Estar atento as fontes de pesquisa ¢ fundamental, pois algumas podem comprometer a
qualidade da pesquisa, € para evitar esse erro € preciso “analisar em profundidade cada
informag¢do para descobrir possiveis incoeréncias ou contradi¢des e utilizar fontes diversas,
cotejando-as cuidadosamente” (GIL, 1991, p. 48).

Tratando-se de um fendmeno identificado e definido por outras pessoas, como o das
relagdes parassociais, o papel das fontes bibliograficas ¢ de investigagdo cientifica de obras ja
publicadas, exigindo um estudo e analise desses trabalhos. Assim a monografia se apoia em
fundamentos teéricos de relevancia, pois a partir de pesquisas e discussdes de outros autores,

muitas vezes especialistas da area, o trabalho ganha base.
3.1.2. Pesquisa Exploratoria de Perfis de Pessoas Publicas

Modelo que tem como objetivo principal “o aprimoramento de ideias ou a descoberta
de intuicdes” (GIL, 1991, p. 45), as pesquisas exploratorias proporcionam uma proximidade
com o problema para torna-lo mais explicito ou construir hipoteses, usando da consideragao
como norte.

No caso deste trabalho de conclusdo de curso (TCC), ela ¢ utilizada como uma forma
de estudar e compreender os perfis em redes sociais digitais de cantores populares com
possibilidade de construgdo de relagdes parassociais, segmentagao definida pela aproximagao
da autora com perfis de artistas da industria musical. A pesquisa exploratoria foi realizada
acerca de cantores no Instagram com base no ranking Os 50 cantores mais populares no
Instagram 2023" e foram selecionados os cinco artistas mais seguidos na plataforma, cujos
seguidores/fas compde o universo para desenvolver a pesquisa de opinido, sendo eles:
(@selenagomez, @arianagrande, @beyonce, @justinbieber e @taylorswift. Abaixo a tabela

com os usudrios e numero de seguidores:

7 Os dados que constam nesta lista foram obtidos no dia 06 de marco de 2023. Disponivel em:
<https://www.oficinadanet.com.br/instagram/29789-50-cantores-mais-populares-no-instagram>. Acesso em: 23
abr. 2023.



https://www.oficinadanet.com.br/instagram/29789-50-cantores-mais-populares-no-instagram
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Tabela 1: Ranking dos cinco cantores com mais seguidores no Instagram em 2023.

Ranking Usuario do Instagram N.° de seguidores
1° (@selenagomez 395M
2° (@arianagrande 359M
3° @beyonce 299M
4° @justinbieber 280M
5° @taylorswift 248M

Fonte: Oficina da Net, 2023.

Nesta etapa, foi utilizado como principal indicador o numero de seguidores dessas
celebridades, observando padrdes que se repetem e podem ser relevantes para a formulagdo
de um questiondrio a ser utilizado na pesquisa de opinido. Assim, essa etapa da pesquisa

embasou a escolha dos artistas cujos fas irdo compor a amostra da pesquisa de opinido.
3.1.3. Pesquisa de Opinido

A pesquisa de opinido ¢ entendida como o estudo da opinido publica, que
caracteriza-se como a “opinido da maioria, de grupos sociais, a soma de opinides individuais
ou, at¢ mesmo, como a soma de percepgoes similares sobre algo contabilizadas por meio de
uma pesquisa.” (WEBER E PERSIGO, 2007, p. 7). E um levantamento estatistico,
normalmente realizado através de uma amostra especifica de um determinado publico-alvo,
para saber como as pessoas com um perfil definido pensam e se comportam, e entre seus
principais exemplos de aplicacdo temos as pesquisas eleitorais, de mercado e de satisfagao.

Neste TCC, esse modelo de pesquisa ¢ realizado por meio de um questionério
objetivo para identificar e analisar as visdes de pessoas comuns sobre aspectos relacionados
ao fenomeno das relacdes parassociais. O questionario (Apéndice C) foi criado no Google
Forms e possui perguntas objetivas relacionadas a I) identificagcao do publico respondente; II)
identificacdo da celebridade; III) engajamento com as redes sociais digitais dessas
celebridades; IV) gestdo e criacdo de contetido das redes sociais digitais dessas celebridades;
V) sentimentos que esses fas possuem relacionados aos seus idolos.

Foi definido um perfil para os respondentes: fas e entusiastas dessas celebridades
selecionadas pela pesquisa exploratdria, que interagem regularmente com elas no ciberespaco
e acompanham suas vidas através de portais de noticias. Atingindo esses ambientes, com

pessoas comuns que dedicam uma parte de seu tempo para acompanhar cada passo de tais
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artistas, encontramos um publico propenso a ter construido uma Relag¢do Parassocial, obtendo
resultados fundamentais para este trabalho.

Para atingir esse publico, foi criado um mailing list® (Apéndice B) com portais de
noticias no Twitter e Instagram que sdo dedicados a essas celebridades, além de contas que
falam sobre musica e shows. Entramos em contato por e-mail ¢ DM (mensagem direta)
pedindo a divulgacdo da pesquisa em seus perfis e, nesse arquivo de mailing, conseguimos
acompanhar o contato com esses perfis € monitorar os retornos e divulgacgoes realizadas para
a aplicacao da pesquisa.

A amostra ¢ do tipo ndo-probabilistica, a partir de um universo de potenciais
respondentes, identificados pela pesquisadora nas plataformas do Twitter e Instagram. Nesse
caso, a possibilidade das pessoas participarem do estudo dependia da divulgacdo dos
formuldrios pelos gestores dos portais/perfis. Ou seja, ndo tinhamos como definir quantas
pessoas - e de quais subgrupos (que artistas seguem nas midias) - que iriam responder. Porém,
ao fim da aplicagdo dos questionarios, realizamos um calculo para identificar o quanto os
resultados se aproximam da realidade pesquisada.

Os dados coletados permitem entender como essa relagdo com os artistas, a partir do
ponto de vista de quem a cria, e assim, identificar qual pode ser o papel das Relagdes Publicas
neste cendrio, que € um dos principais agentes no desenvolvimento de estratégias de imagem
e identificacdo. No proximo subcapitulo analisamos os resultados a partir das respostas

obtidas na pesquisa de opinido.
3.2. RESULTADOS DA PESQUISA DE OPINIAO

A pesquisa de opinido foi realizada através de um questionario do Google Forms
composto por 14 questdes objetivas, discutidas e analisadas a seguir a partir de 3.050
respostas que foram obtidas no periodo de uma semana, entre 11 e 18 de maio de 2023,
através da divulgacdo do questionario em portais de noticias dos artistas selecionados nas
redes sociais digitais.

Considerando o numero de seguidores dos portais/perfis que compartilharam a
pesquisa, temos um universo total de 417,5 mil pessoas. A partir disso, a amostra de 3.050

implica numa margem de erro’ de 2%.

8 Dados de contato como, nome, telefone fixo, telefone celular, ou outros dados que complementam as
informagdes necessarias para facilitar o contato. Disponivel em: <https://contatus.net.br/mailing-list>. Acesso
em: 18 maio 2023.

? Célculo disponivel em: <https:/pt.surveymonkey.com/mp/margin-of-error-calculator/>. Acesso em: 09 jun.
2023.


https://pt.surveymonkey.com/mp/margin-of-error-calculator/
https://contatus.net.br/mailing-list
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Na primeira parte do questionario, as perguntas eram voltadas a identificacdo do
publico respondente, no qual queriamos saber informag¢des como idade e género.
Identificamos que as idades predominantes sdo de 18 - 22 anos com 37,1% (1.131) respostas,
seguido de 13 - 17 anos com 28,4% (865) e 23 - 27 anos com 23,5% (718). As idades com
menos respostas foram de pessoas com mais de 40 anos, com 0,2% (4), e pessoas com menos
de 12 anos, com 1,2% (37) respostas. Ja de pessoas de 28 - 32 anos tivemos 7,8% (239)
respostas, e finalmente, de 33 - 40 anos, sdo 56 (1,8%). Ja a respeito do género, a
predominancia foi do feminino com 81% (2.470) respostas, enquanto o masculino teve 16,8%
(512). Colocamos no questionario as opg¢des ‘“Prefiro ndo responder” que teve 1,7% (52)
respostas, e “Outro” para que o respondente escrevesse com qual outro género se identificava,
e recebemos: 0,3% (8) respostas para Nao-Binario, 0,1% (4) para Género Fluido e 0,1% (2)
para Bigénero. Assim, interpretamos que mulheres de 13 a 22 anos sdo o maior publico
respondente desta pesquisa.

Na segunda parte do questionario tratamos da identificagdo da celebridade, ou seja,
quais dos 5 artistas presentes na pesquisa o respondente era fa e a quanto tempo. Nos
resultados tivemos uma grande diferenga em relacao a quantidade de respostas de cada artista,
porém isso se deve ao fato de que ndo tivemos retorno de todos os portais de noticias
presentes no mailing list, e assim, nao tinhamos como controlar quais artistas teriam mais fas
presentes na pesquisa. Porém, vale ressaltar que ndo trata-se de um problema para a analise, ja
que nao fizemos uma divisao ou comparagao entre os resultados por artista.

A artista que tivemos o maior retorno de fas foi a Taylor Swift com 73,4% (2.239
respostas), e isso se deve a divulgacdo do questiondrio em portais de noticias com muitos
seguidores engajados. Em seguida, temos Justin Bieber com 8.3% (253), Ariana Grande com
7% (212), Beyoncé com 6,8% (206) e Selena Gomez com 4,6% (140). E importante salientar
que a Unica artista que ndo tivemos retorno de portais foi a Selena, e todas as respostas
obtidas foram a partir da divulgacdo dos portais de outros artistas ou da circulagdo entre
pessoas que enviaram para conhecidos que eram fas dela.

A pergunta “A quanto tempo vocé se considera fa desse artista?” (grafico 1) foi
importante para entendermos qual o perfil de fas estdvamos atingindo e como os anos de

dedica¢ao influenciaram os resultados.
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Grafico 1: A quanto tempo vocé se considera fa desse artista?

A quanto tempo vocé se considera fa desse artista?
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Fonte: autoria propria.

A opcao mais respondida foi de 1 - 5 anos com 38,8% das respostas, e fazendo os
calculos, podemos considerar que boa parte sdo pessoas que viraram fas durante ou apos a
pandemia do Covid-19, momento em que muitas pessoas comecaram a acompanhar um
artista por conteudos postados através das redes sociais digitais, buscando conforto e
entretenimento e podendo vir a ser um dos principios para o desenvolvimento de uma relagdo
parassocial. Em segundo lugar, temos a opg¢do de 6 - 10 anos com 26,9%, percebendo assim
que mais da metade dos respondentes estdo na faixa de se considerarem fas de 1 ano até uma
década. Em terceiro lugar estdo as pessoas que sdo fas de 11 - 15 anos com 22,3% de
respostas, um publico que provavelmente cresceu ouvindo e acompanhando esse artista desde
a infancia/adolescéncia, afinal quando comparamos com as idades predominantes dos
respondentes, faz sentido pressupor e fazer essa conexao. Em quarto lugar, as pessoas que se
consideram fas hd menos de 1 ano, com 7.5%, sendo mais dificil de assumir um perfil para os
respondentes, ja que uma pessoa de qualquer idade pode se tornar fa em qualquer momento. E
finalmente, as pessoas que se consideram fas a mais de 15 anos sdo 4,5%, possivelmente
tratando-se de um publico mais velho e que assim como mencionado anteriormente,
acompanha esse artista desde jovem.

Na terceira parte queriamos entender o engajamento dos fas com as redes sociais
digitais dessas celebridades, afinal se vocé acompanha a vida desse artista, ndo ha espago

melhor para saber tudo sobre sua vida que a internet. Assim, na primeira pergunta buscamos
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saber através de quais redes sociais digitais a pessoa acompanha esse artista (grafico 2), no

qual ela podia selecionar quantas opgdes quisesse.
Grafico 2: Vocé acompanha esse artista que ¢ fa através de quais Redes Sociais Digitais?

Vocé acompanha esse artista que é fa
através de quais Redes Sociais Digitais?
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Fonte: autoria propria.

Em primeiro lugar ficou o Instagram com 2.900 respostas, seguido do Twitter com
2.412 e do TikTok com 2.094. E interessante ressaltar como o Facebook, plataforma que nos
anos 2010 era uma das mais fortes, hoje ndo mantém o mesmo poder quando falamos no
contexto de artistas do ramo musical, acumulando apenas 307 respostas. Tivemos também o
Telegram com 367 respostas e o WhatsApp com 238, ambos canais de comunicagao por
mensagens que sao conhecidos por abrigarem grupos com comunidades de fas desses artistas.
O Youtube, plataforma de compartilhamento de videos, recebeu 60 respostas. Tinhamos
também a caixa de selecdo “Outros”, no qual a pessoa poderia escrever outras plataformas
que nao estavam nas opgdes, € entre as mencionadas estdo: Tumblr, Discord, Pinterest,
Spotify, Reddit e Blue Sky.

Em seguida, buscamos saber se os respondentes costumam interagir com o contetido
publicado por esse artista nas redes sociais digitais (grafico 3), seja curtindo, comentando ou

compartilhando as publicagdes em seus perfis.
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Grafico 3: Vocé costuma interagir com o contetido publicado por esse artista nas Redes Sociais Digitais?

Vocé costuma interagir (curtir, comentar e compartilhar) como
conteudo publicado por esse artista nas Redes Sociais Digitais?
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Fonte: autoria propria.

A maioria respondeu as opg¢oes “Sempre” 41,6% (1.269) e “Frequentemente” 32,1%
(978), evidenciando como ha de fato engajamento por parte dos fas, principalmente quando
percebemos que a op¢do “Nunca” foi respondida apenas por 1,2% (38) pessoas, €
“Raramente” por 5,7% (175). E importante ressaltar que o ato de seguir, assistir, engajar ¢
interagir com o conteudo produzido por esses artistas ¢ um dos passos iniciais para adentrar
suas vidas e universos, € como consequéncia, desenvolver uma relagdo parassocial, como
mencionado anteriormente. Com isso, havendo uma gestdo de contetido alinhada com o que o
nosso publico deseja consumir, o engajamento viria de forma natural, pois uma das
caracteristicas principais ao construir uma relagdo ¢ o envolvimento e dedicagao,
caracteristicas que podemos perceber que nao faltam nesses fas.

Na proxima questdo (grafico 4), queriamos saber se as redes sociais digitais
proporcionam a sensacao de proximidade, uma das caracteristicas presentes nos estudos sobre
lagos sociais de Recuero (2009), no qual sao divididos lagos fracos e fortes, atrelados
diretamente ao grau de intimidade, persisténcia e quantidade de recursos das pessoas, ou no
caso analisado, dos fas. A autora também aponta como a densidade de pessoas que estdo
presentes no ciberespaco influenciam diretamente na constru¢do desses lagos, ja que os

individuos estariam conectados e inseridos nesse universo.
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Grafico 4: Vocé se sente proximo desse artista quando ele publica em seu perfil nas Redes Sociais Digitais?
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Fonte: autoria propria.

A maioria (32,7%) respondeu “Sempre”, seguido de "As vezes" com 27,6% e
“Frequentemente” com 26,1%, ou seja, as pessoas sentem-se proximas dos artistas e podem
criar lagos a partir da exposi¢do da vida privada deles nas redes sociais digitais, confirmando
o ponto trazido anteriormente. Além disso, temos o fato de que as redes sociais digitais
proporcionam a possibilidade de didlogo, no qual um fa pode mandar ou marcar o perfil dessa
celebridade e obter uma resposta, seja ela em forma de texto, foto ou video, incentivando os
fas a continuarem engajando apenas pela possibilidade de serem notados por seus idolos
algum dia.

A outra questdo era a respeito da frequéncia de acesso ao perfil deste artista (grafico
5), para entendermos qual o nivel de engajamento dessas pessoas e qual a periodicidade de

acCeEsSo.
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Grafico 5: Com que frequéncia vocé acessa o perfil desse artista nas Redes Sociais Digitais?
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Fonte: autoria propria.

A maioria respondeu “Esporadicamente” com 35,8% (1.092), seguido de “1 a 3
vezes por semana” com 26,5% (807), mostrando que mesmo tratando-se de um publico
envolvido, ndo € obsessivo. Devemos levar em consideracdo que a maioria das plataformas de
redes sociais digitais possuem um algoritmo que filtra o tipo de contetido mais propenso da
pessoa consumir, € ela ndo necessariamente precisa acessar o perfil deste artista para engajar
com os contetidos, assim trata-se de uma pergunta focada exclusivamente a acao de entrar no
perfil do artista e acompanhar o que estd sendo postado.

A quarta parte foi desenvolvida pensando na gestdo e criacdo de contetido das redes
sociais digitais dessas celebridades, buscando entender qual a visdo que esses fas tém a
respeito do trabalho de quem administra a pagina dos artistas. Na questdo “Em relagdo a
gestdo das Redes Sociais Digitais desse artista, como vocé acha que ¢ feita?” (gréafico 6),
colocamos trés opgdes de resposta para a pessoa selecionar a que fazia mais sentido para ela,
e a op¢ao de que “o artista € uma equipe criam e gerenciam esse conteudo em conjunto” foi a

predominante, com 82,2% (2.506) respostas.
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Grafico 6: Em relagdo a gestdo das Redes Sociais Digitais desse artista, como vocé acha que ¢ feita?
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Fonte: autoria propria.

Assim, pudemos perceber como o trabalho de "intermedidrios culturais", o qual
envolve a criacdo de conteudo de qualidade que esteja alinhado com os objetivos da
celebridade e com o interesse do seu publico, usando técnicas para aumentar a visibilidade e o
engajamento, ¢ reconhecido por quem acompanha esses conteudos, mesmo que as vezes nao
seja totalmente compreendido. Afinal, se analisarmos a op¢ao de que “o artista cria e gerencia
o seu proprio conteudo", no qual nenhuma equipe esta envolvida, estamos falando de apenas
9% (275) respostas.

A proxima questio foi desenvolvida buscando entender qual o tipo de contetdo que

esses fas mais gostam de acompanhar (grafico 7), categorizando em quatro opgdes diferentes.
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Grafico 7: Dentre estes contetidos, qual vocé mais gosta de acompanhar?
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Fonte: autoria propria.

O “anlncio de novidades” foi a opcdo mais votada com 60,4% (1.842), e
considerando que trata-se de artistas musicais, era o resultado esperado, ja que estamos
falando da divulgacdo do trabalho e motivo pelo qual a pessoa provavelmente virou fa. A
“rotina pessoal” ficou em segundo lugar com 23,6% (720), que como mencionado
anteriormente, ¢ fundamental para o desenvolvimento da ilusdo de intimidade e experiéncia
compartilhada, seguida da “rotina de trabalho” com 15,3% (468), e finalmente, com apenas
0,7% (20) respostas, a “parceria com marcas”, ja que dentre os cinco artistas selecionados, em
excegdo a Taylor Swift, todos possuem marca propria: a Ariana Grande com a “r.e.m.beauty”,
marca de cosméticos; a Beyoncé com a “IVY PARK?”, colecdo assinada pela artista em
parceria com a Adidas; o Justin Bieber com a “Drew House”, marca de roupas; ¢ a Selena
Gomez com a “Rare Beauty”, marca de cosméticos.

Além dessas empresas que possuem alguma relagdo com os artistas, temos também
os casos de parcerias pagas, quando uma marca patrocina o conteudo do artista em troca de
ver o produto dela em destaque, afinal falamos de celebridades que sdao consideradas
autoridades, conceito trazido no capitulo 2 com estudos de Recuero (2009), e possuem um
grande poder de influéncia, podendo estimular seus milhdes de seguidores e fas a comprarem
o produto ou servigo divulgado. Um exemplo ¢ o caso de Selena Gomez, que em 2016

possuia a foto mais curtida do Instagram, com 4,7 milhdes de curtidas na época, e fazia parte
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da campanha publicitaria “Share a Coke and a Song'” da Coca-Cola. A foto (figura 2) mostra
Selena, que na época era embaixadora da marca, bebendo um canudo vermelho e branco de
uma garrafa de vidro da Coca-Cola que contém a letra da sua musica Me & the Rhythm no
rotulo. Segundo a Revista AdWeek", com um estudo elaborado pela D ’Marie Analytics, que
faz calculos do quanto vale uma post publicitario, caso a cantora cobrasse por post em 2016,
ela poderia ter lucrado até 550 mil délares por cada publicagdo em seu perfil nas redes sociais

digitais.

Figura 2: Selena Gomez para a campanha “Share a Coke and a Song”.

@ selenagomez &

Fonte: Instagram da Selena Gomez (www.instagram.com/selenagomez/).

Entender se os fas respondentes da pesquisa acompanham a vida desses artistas
através de portais de noticias também era importante (grafico 8), afinal sao paginas nas redes
sociais digitais focadas exclusivamente em acompanhar cada passo das celebridades, com
atualizagdes didrias tanto do que ¢ compartilhado por esses artistas, como apari¢des publicas
que ndo sdo divulgadas. Trata-se da principal fonte de informacdes sobre esses artistas,
administrada por fas na maioria das vezes de forma voluntaria, em que pessoas dedicam parte
de suas vidas para acompanhar e informar o resto do mundo sobre o que o seu idolo esta
fazendo. Dessa forma, fica claro que sdo pessoas propensas a terem desenvolvido uma relagao
parassocial, pois como mencionado por Horton e Wohl, estamos falando de relacionamentos

unilaterais que existem apenas pela dedicagdo e vontade de “individuos comuns”.

19 Tradugdo: “Compartilhe uma Coca e uma Musica”. Campanha disponivel em:
<https://www.coca-colacompany.com/au/news/selena-gomez--share-a-coke-and-a-song--photo-is-instagram-s-m
ost >. Acesso em: 30 maio 2023.

' Matéria disponivel em:

00-apiece- 172552/ >, Acesso em: 30 maio 2023.



https://www.instagram.com/selenagomez/
https://www.adweek.com/performance-marketing/selena-gomezs-social-media-posts-are-evidently-worth-550000-apiece-172552/
https://www.adweek.com/performance-marketing/selena-gomezs-social-media-posts-are-evidently-worth-550000-apiece-172552/
https://www.coca-colacompany.com/au/news/selena-gomez--share-a-coke-and-a-song--photo-is-instagram-s-most
https://www.coca-colacompany.com/au/news/selena-gomez--share-a-coke-and-a-song--photo-is-instagram-s-most
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Grafico 8: Vocé o acompanha através de Portais de Noticias / Paginas administradas por fas?

Além do perfil oficial do artista nas Redes Sociais Digitais, vocé o
acompanha através de Portais de Noticias / Paginas administradas por fas?

. Nunca
. Raramente

G4t As vezes

211% . Frequentemente

. Sempre

Fonte: autoria propria.

Como a pesquisa foi divulgada em portais de noticias, era esperado que a maioria
das respostas fossem positivas, com 64,9% (1.980) das respostas para “Sempre” e 21,1%
(644) para “Frequentemente”. Devemos levar em consideracdo que o questiondrio circulou
além da esfera digital, pois observamos que pessoas enviaram para amigos € conhecidos
também fas desses artistas, e por isso tivemos respostas como “Raramente” com 3,1% (94) e
“Nunca” com 1,6% (47), mesmo que tenha sido em um niimero pequeno.

A quinta e ultima parte da pesquisa foi dedicada aos sentimentos que esses fas
possuem relacionados aos seus idolos, ou seja, entender se as redes sociais digitais de fato
possuem influéncia na conexao fa-artista. Na primeira questao, perguntamos se a pessoa sente
que criou uma conexao com esse artista, independente de té-lo conhecido pessoalmente ou

ndo (grafico 9).
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Grafico 9: Vocé criou uma conexao com esse artista, independente de té-lo conhecido pessoalmente.

Vocé criou uma conexao com esse artista, independente de
té-lo conhecido pessoalmente. Quanto a essa afirmacao:

38 g3
12%4,39%

. Discordo totalmente

827
271% . Discordo

Né&o concordo nem discordo

. Concordo

- Concordo totalmente

Fonte: autoria propria.

A maioria respondeu “Concordo totalmente”, acumulando 66,8% (2.036) das
respostas totais, e “Concordo” com 27,1% (827). Assim, se as pessoas sentem-se proximas de
uma pessoa que nunca as conheceram, construindo um lago caracteristicamente unilateral,
também através das redes sociais digitais, estamos falando de como uma relagdo parassocial
funciona e ¢ construida no ciberespaco.

E buscando confirmar a hipotese da questdo anterior, decidimos perguntar “Qual o
papel das Redes Sociais Digitais para constru¢do de uma sensacdo de proximidade com esse
artista?” (grafico 10), para que assim, pudéssemos afirmar que as redes sociais digitais eram

de fato a ferramenta utilizada para a ilusao de conexao e proximidade.
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Grafico 10: Qual o papel das Redes Sociais Digitais para constru¢do de uma sensag@o de proximidade com esse

artista?

Qual o papel das Redes Sociais Digitais para construcao
de uma sensacao de proximidade com esse artista?

74 107
24%3 o0

. Sem importancia
. Pouco importante
1.088 Indiferente

35.7%
- Importante

1773 . Muito importante

581%

Fonte: autoria propria.

E analisando as respostas, fica claro que falamos de um elemento fundamental na
construcdo desse sentimento, ja que 58,1% (1.773) responderam com “Muito importante” e
35,7% (1.088) responderam com “Importante”. Fica claro que os respondentes entendem a
influéncia das redes sociais digitais quando analisamos também a quantidade de respostas
para “Sem importancia", que foi selecionada apenas por 0,3% (8) pessoas.

Mas devemos ter clareza que se trata de uma ilusao, afinal ndo importa o quao fa
somos de uma celebridade, ndo sabemos nada a respeito da sua vida pessoal além do que ela
estd disposta a compartilhar. Diversas vezes podemos ser surpreendidos por agdes ou
posicionamentos de pessoas que admiramos, € essas figuras publicas ndo escapam desse
cenario, em que fas podem se sentir desiludidos ou enganados ao se depararem com uma
situagdo que nunca imaginaram anteriormente.

Um exemplo recente a essa analise ¢ o caso do término do relacionamento de 6 anos
da cantora Taylor Swift com o ator Joe Alwyn, noticia que pegou todos seus fas
desprevenidos, os transformando em “detetives” ao tentarem colocar razao no término de um
relacionamento que era visto tanto pela midia como pelos fas como “perfeito”. Cada
movimento que a cantora fazia nos dias seguintes a noticia era visto como um sinal sobre o
seu status de relacionamento, que por alguns fas era visto até mesmo como noticia falsa e
sensacionalista, j& que ao longo da carreira de Swift os tabldides sempre acompanharam cada

passo de seus relacionamentos publicos, muitas vezes criando rumores de noivado, casamento
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e término que nunca de fato existiram.

Apds a noticia do término ter sido confirmada por Tree Paine, executiva de Relagdes
Publicas de Swift desde 2014, os fas experienciaram todas as 5 fases do luto: a negacao, ja
que a maioria acreditou que tratava-se apenas de mais uma fake news; a raiva, fase no qual os
fas comegaram a culpar tanto Swift como Alwyn pelo término, mesmo sem saber nenhuma
informagdo a respeito do por que havia terminado; a barganha, em que negociavam as
possibilidades do por que o término teria ou ndo acontecido; a decep¢do, em que os fas
sentiam tristeza e magoa decorrentes da situagcdo; e finalmente, a aceitagdo. Diversas
postagens nas redes sociais digitais exclamavam “ndo acreditarem mais no amor verdadeiro”
apds o término, evidenciando como as relagdes parassociais podem, além de tudo, afetar
diretamente a vida e atitudes de cada individuo.

E finalmente, na Gltima questdo (grafico 11) queriamos saber o que esses fas sentem
ao acompanharem o perfil desses artistas, usando como base sentimentos mencionados
anteriormente, tanto discutindo o fendmeno das relagdes parassociais, quanto o das redes

sociais digitais.
Grafico 11: O contato com o perfil do artista nas Redes Sociais Digitais faz vocé sentir:

O contato com o perfil do artista nas
Redes Sociais Digitais faz vocé sentir:

Admiracéo por ele/ela

Carinho por ele/ela

Desejo de ser como ele/ela
Envolvimento emocional com ele/ela
Familiaridade com ele/ela
Identificac&o por ele/ela
Proximidade com ele/ela
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Fonte: autoria propria.

Os respondentes podiam selecionar até trés opgdes, € os mais mencionados foram:
“Admiracao” com 2.236 respostas, “Carinho” com 1.825 respostas, “Proximidade” com 1.317
respostas, ¢ “Identificacdo” com 1.130 respostas. Colocamos também as caixas de selecao

“Nenhuma das opgdes” e “Outro” para que as pessoas pudessem escrever o que sentiam, €
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entre as respostas apareceram: “Amar ela com mais intensidade”, “Orgulho de alguma
situacdo”, e “Parte de um grupo/comunidade”. Ou seja, além dos sentimentos em relagdo ao
artista, temos o sentimento de pertencimento, no qual as pessoas encontram uma comunidade
que compartilha dos mesmos interesses que os seus, € entram nesse universo através da
influéncia de outras pessoas presentes no ciberespaco, ideia defendida por Breiger (1974), que
dividiu o conceito de lagos sociais em: relacionais, construidos a partir das interagdes, e os de
associacdo, dependentes apenas do sentimento de pertencimento a uma comunidade,
instituicao, grupo ou local.

Podemos também relacionar esses sentimentos com os quatro tipos basicos de
relacionamento entre usuarios e figuras da midia proposto por Cohen (1999), como
mencionado anteriormente no capitulo 2. Opg¢des como “Familiaridade” e “Proximidade”
podem ser percebidas na categoria de Interacdo Parassocial (PSI), no qual o espectador
responde a uma figura como se fosse um conhecido. A opc¢ao “Identificacdo” estd inserida na
segunda categoria, no qual o usuario precisa reconhecer alguma caracteristica marcante na
figura que ¢ compartilhada por ela. J4 a opcdo “Desejo de ser como ele” estd totalmente
atrelada a terceira categoria, que ¢ Identificacdo Desejada, no qual o usuario quer imitar a
figura com quem se identifica. E finalmente, a Gltima categoria proposta por Cohen que ¢
Afinidade, envolvendo todas as esferas em que um usuario demonstra gostar de uma figura,
pode ser encontrada nas opg¢des “Admiragdo”, “Carinho” e “Envolvimento emocional”.
Analisando os resultados percebemos como a quarta categoria ¢ a com mais influéncia nos
respondentes da pesquisa, afinal as duas opg¢des mais selecionadas fazem parte dessa
categoria.

A partir de todas as informagdes identificadas nos graficos 4, 9 e 10, reconhecemos
como a presenga nas redes sociais digitais atua diretamente na conexao entre personae ¢ fa,
que assim como no contexto televisivo estudado por Horton e Wohl (1956), estimulam a falsa
sensacdo de proximidade e conduzem a uma proje¢do em que celebridades sdo vistas como
um individuo familiar a essas pessoas. A presenca dessas celebridades nas plataformas de
redes sociais € essencial para a sua consolidagdo como individuos que deixam um impacto na
consciéncia publica, e como consequéncia, constroem conexdes com pessoas que nao as
conhecem pessoalmente, evidenciando assim como as relagdes parassociais possuem um
potencial de serem construidas através do ciberespago.

Diferentemente dos programas de televisdo analisados por Horton e Wohl, as redes
sociais digitais permitem a possibilidade de interacdo entre idolo e fa, estimulando o

sentimento de proximidade apenas pela possibilidade da celebridade saber da existéncia do 13,
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que se sente notado e relevante. Assim, estamos falando do espaco ideal para a construcao
dessas relagdes "unilaterais", que passam a ser mais interativas e acessiveis, afinal ndo ¢
necessario conhecer a celebridade pessoalmente para ter um contato com ela. Devemos
destacar também como na comparagao com o contexto pesquisado em 1956, o publico possui
muito mais autonomia, afinal como citado anteriormente nos estudos a respeito da Cultura da
Convergéncia, os fas possuem acesso a um sistema, a Internet, no qual qualquer informagao
publica a respeito dessa celebridade esta disponivel, basta ser um individuo disposto a buscar,
investigar e compartilhar os materiais encontrados.

E tratando-se de um espaco que além de criar sensacdes, promove e instiga agdes do
publico, ¢ essencial que as redes sociais digitais dessas celebridades sejam administradas por
profissionais que entendam como construir um relacionamento com o seu publico, analisando
o contedo e engajamento de cada publicacdo, priorizando o que ¢ mais consumido e
preferido pelo publico, ja4 que, como explicito pelo grafico 7, os fas possuem suas
preferéncias. Dessa forma, também fica evidente como o Relagdes-publicas ¢ um profissional
preparado para planejar e executar essas agdes, utilizando as plataformas disponiveis ao seu
favor para as estratégias de assessoramento. Tanto em relacdo ao fluxo de conteudos em
multiplas plataformas de midia (narrativa transmidia), quanto ao explorar espacos nao
controlados por ele, como ¢ o exemplo de veiculos de imprensa e de portais de noticias. Tais
espacos sao independentes e utilizados pela maioria dos respondentes como a principal fonte
de noticias a respeito dessas celebridades, mas podem ser usados de forma favoravel se existir
um planejamento prévio, estreitando o relacionamento com essas midias e evitando possiveis

crises de imagem potencializadas pelo sensacionalismo.
3.3. O PAPEL DO RELACOES-PUBLICAS NAS RELACOES PARASSOCIAIS

Como explorado no primeiro capitulo, o profissional de Relagdes-publicas ¢ a ponte
entre organizagdo e/ou pessoa publica com o publico, gerenciando além da imagem e
reputacdo, a construcdo de relacionamentos. Sdo diversas as possiveis areas de atuagdo para
esse profissional, e entre elas, estd o planejamento e produgao de conteudo nas plataformas
digitais, que sdo poderosos canais de comunicagdo para conexao com o publico.

Quando comparamos com as relagdes parassociais, que sdo unilaterais mas, ainda
assim, um tipo de relacionamento (talvez o tinico possivel de ser construido entre um artista e
seus fas), fica claro na nossa percepcao como o Relagdes-publicas € o profissional mais apto
para planejar acdes que favorecam o desenvolvimento desse relacionamento. E através das

redes sociais digitais € que essas agdes terdo efetividade, dentre as fungdes desempenhadas
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para isso podemos citar:

1.

Planejamento e estratégia: o profissional desenvolve uma estratégia de comunicacao
eficaz para pessoas publicas nas redes sociais digitais. Inclui a definicdo de objetivos
de comunicagdo, identificacdo do publico-alvo, selecdo das plataformas mais

adequadas e o desenvolvimento de mensagens consistentes e auténticas;

. Gestao de contetdo: o profissional cria e gerencia o conteudo que ¢ compartilhado

nas redes sociais digitais das pessoas publicas. Abrange a criagdo de publicagdes e
outros tipos de contetido relevantes e interessantes para o publico-alvo. E importante
que nessa funcdo o Relagdes-publicas garanta que o contetido esteja alinhado com os

valores e objetivos da celebridade e do que o seu publico deseja consumir;

. Monitoramento e interag¢ao: o profissional acompanha as conversas e interacdes nas

redes sociais digitais. Inclui monitorar as mengdes € comentarios sobre a pessoa
publica, responder a perguntas e comentarios, lidar com criticas e manter um didlogo

aberto com o publico;

. Gerenciamento de crise: o profissional desempenha um papel crucial na gestdo da

imagem da pessoa publica, ajudando no posicionamento de forma transparente e
auténtica. Envolve a resposta rapida a situagdes negativas, a mitigagdo de danos e a

implementagdo de estratégias de recuperacgio;

. Parcerias e colaboracdes: o profissional fecha parcerias e colaboragdes da pessoa

publica com organizagdes, marcas e outros stakeholders, ajudando a aumentar a
visibilidade nas redes sociais digitais, ampliar o alcance da mensagem e fortalecer o

relacionamento com diferentes publicos.

Assim, com um profissional que atua na gestao de relacionamento do artista, as redes

sociais digitais funcionam como uma ferramenta de aproximagdo, gerando abertura para

construgdo de um lago entre o produtor de conteudo (artista) e a pessoa por tras da tela (fa).

Para Thompson (1998):

Com o desenvolvimento das formas mediadas de comunicagao, contudo, novos tipos
de relagdo intima se tornaram possiveis. No caso da interacdo mediada, tal como o
intercambio de cartas ou uma conversa telefonica, os individuos podem estabelecer
uma forma de intimidade reciproca, mas que carece de algumas caracteristicas
tipicas associadas a partilha de um local comum. Ao contrario, no caso de uma
quase-interagdo mediada, os individuos podem criar e estabelecer uma forma de
intimidade essencialmente ndo reciproca. E esta nova forma de intimidade mediada
ndo reciproca, expandida no tempo e¢ no espago, que distingue, por exemplo, a
relagdo entre um fa e seu idolo. (p.181-182).
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Assim, o papel do Relagdes-publicas nesse cenario € de tentar deixar o artista o mais
“acessivel” possivel para quem o deseja acompanhar, sendo responsaveis por moldar a
representacao publica desses individuos e garantir que sua presenca nas redes sociais digitais
seja coerente com sua marca e estratégias de marketing, que deve ser clara e consistente.
Além de que no processo de gestdo de imagem, garanta que a narrativa esteja sendo
construida de maneira coerente e consistente em todas as plataformas que serdo utilizadas,
mantendo a mensagem alinhada em todos os canais de comunicagao.

Priorizar as plataformas que essa celebridade estara presente também ¢ essencial,
afinal como vimos na pesquisa de opinido, os fas usam algumas com mais frequéncia que
outras, em especial o Instagram, Twitter e TikTok. Pensar no material de cada uma dessas
plataformas ¢ um dos principais diferenciais de quem trabalha com a gestdo e producao de
contetdo, afinal estamos falando de redes sociais que trabalham com diferentes formatos, seja
fotos, textos ou videos. A partir desses conteudos produzidos € que sera possivel o
engajamento por parte dos individuos que seguem essa celebridade, formando lagos sociais e
possibilitando entdo, a constru¢do de uma conexdo. Assim, o individuo passa a criar uma
ilusao de intimidade e experiéncia compartilhada com esse artista, ponto no qual parte do
interesse e vontade do individuo comum em continuar consumindo esse conteuido, adentrar
nas vidas e universos dessas celebridades, e, como consequéncia, desenvolver uma relacao

parassocial.
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CONSIDERACOES FINAIS

Partindo do tema desta pesquisa que abordou o fendmeno das relagdes parassociais,
visando entender como esses relacionamentos sdo construidos por pessoas comuns atraveés
das redes sociais digitais, este trabalho foi elaborado com o objetivo de compreender as
relagdes parassociais nas redes sociais digitais € como o Relagdes-publicas pode atuar nesta
construcdo por identificagdo, entre pessoas publicas e seus interlocutores.

As relagdes parassociais sdo lagos caracteristicamente unilaterais, controlados pela
pessoa publica e nao suscetiveis de desenvolvimento mutuo, dependendo inteiramente da
persisténcia do individuo comum em continuar essa relagdo. Com o ciberespago temos o
ampliamento dessa ilusdo de proximidade entre publico e celebridade, ja que trata-se de um
espaco no qual ¢é possivel o compartilhamento da rotina e eventos importantes da vida privada
dessa pessoa publica, adentrando em seus universos. Assim, o problema que buscou-se
responder nesta pesquisa foi “De que forma se estabelecem/fortalecem as relacoes
parassociais nas redes sociais digitais e como as Relagdes Publicas podem atuar nessa
construgao?”.

Para responder a essa questao foi necessario um aprofundamento bibliografico acerca
dos conceitos das relagdes parassociais, celebridades e relagdes publicas, entendendo os
pontos de interseccdo entre os topicos e conectando informacdes. Nesse aspecto, destacamos
a falta de pesquisas acerca do fendmeno na area das relagdes publicas. Com o entendimento
claro desses conceitos, partimos para entender as redes sociais digitais e qual o seu potencial
para o profissional de Relagdes-publicas, afinal o foco do trabalho ¢ na constru¢dao de
relacionamento no ciberespaco entre individuo-persona.

Além disso, entender a percepcdo de individuos que possivelmente desenvolveram
uma relagdo parassocial a respeito de aspectos relacionados ao fendmeno era fundamental
para a analise de como o profissional da comunica¢do se insere nesse contexto, fase no qual
foi realizada uma pesquisa de opinido com usudrios das redes sociais digitais, fas de 5
celebridades, selecionadas através do mapeamento realizado em pesquisa exploratoria. Com
os resultados dessa pesquisa foi possivel entendermos qual seria a atuacdo dos
Relagdes-publicas no contexto das redes sociais digitais durante o processo de construgdo de
um relacionamento parassocial, jd que estamos tratando do profissional capacitado a
estruturar e gerenciar as bases de um relacionamento entre pessoa publica e interlocutores de

forma estratégica.
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Com a nossa pesquisa, 0 que compreendemos € que os individuos comuns entendem
que construiram alguma relagdo de proximidade com os seus idolos, em que o principal meio
de interagdo sdo as plataformas das redes sociais digitais. Ainda, que o contetido pensado por
equipes que gerenciam essas pessoas publicas sdo valorizados por esses individuos, que
compreendem que sem um planejamento e “trabalho de bastidores”, essas relagdes
provavelmente ndo existiriam. Ou seja, o trabalho de "intermediarios culturais", grupo no qual
os profissionais de Relagdes-publicas estdo inseridos, pode nao ser compreendido por
completo por pessoas comuns, mas sdo valorizados por elas, que desejam consumir conteudos
de qualidade a respeito dessas celebridades, principalmente se sdo conteudos alinhados com
suas preferéncias e interesses pessoais.

Nesse sentido, cabe destacar que devido as grandes dimensdes que o universo das
celebridades englobam hoje, torna-se necessario ter o trabalho especifico do profissional de
Relagdes Publicas atuando diretamente nessa constru¢do de relacionamentos, seja como
assessor de comunicacdo, gestor de relacionamentos, produtor de conteiido ou assessor de
imagem pessoal e institucional. NOs enxergamos e acreditamos em uma oportunidade de
atuacdo para esse profissional, que deve trabalhar com as redes sociais digitais em conjunto
com os fas, os ouvindo e cumprindo algumas de suas demandas, pois se estamos falando de
um relacionamento que depende inteiramente da vontade e persisténcia de pessoas comuns
(que nao possuem nenhum vinculo com essas celebridades além de seus sentimentos), €
essencial estreitar cada vez mais a comunicagdo com esse publico.

Ao inserir os fds no universo transmididtico dessas celebridades, provocando
experiéncias de familiaridade e proximidade, facilitamos o desenvolvimento de uma relagdo
parassocial, que hoje, além de ser apenas uma conexdo entre pessoas, ¢ uma oportunidade de
marketing e gerenciamento de carreira, principalmente de artistas musicais. Isso porque
pessoas dedicadas e com lagos criados assumem o papel de consumidores, investindo tempo e
energia para garantirem uma experiéncia de entretenimento mais rica, seja indo em shows,
comprando albuns ou engajando com os conteudos nas redes sociais digitais, mostrando apoio
a esse artista e ajudando no crescimento da sua carreira.

Por fim, as reflexdes que perpassam os objetivos deste trabalho podem ser usadas
como base para futuras pesquisas relacionadas ao tema, como por exemplo, estudo da
construgdo das relagdes parassociais na visao de intermediarios culturais; em outros grupos de

celebridades, como atores, influenciadores e atletas; e analises de casos especificos.
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psbrselecao@gmail.com
contato@selenagomez.com.br

contatotsbr@gmail.com
taylorswiftbrasil@icloud.com

updateswiftbrcontato@gmail.com
contato@portalacervo.com.br
beepopcontato@gmail.com

@arianagrandenewsbrasil 22.2K
@portalinfoari 47.7K
@beyhivecombr 23.1K
@beyonceaccessbr 216K
@beyoncebrasilcom 4.5K
@bieberfbra 38.6K
@biebersmaniabra 8.9K
@fontesbieber 1.9K
@nacao.bieber 1K
@jbsuportebr 30K
@portalselenabraa 20.7K
@portalselenabrasil 1.5K
(@selenagomezbr2.0 34.9K
@taylorswiftbrofc 10.9K
@taylorswiftbrazilians 30.3K
@tswiftdailybr 1.9K -
@updateswiftor 11.6K
@escutai 6.7K

diego@escutai.com
igor@voudegrade.com.br
matheusizzo@outlook.com
contatopoponze@gmail.com
contato@weinthecrowd.com

E-mail DM

|
|
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Portal/Perfil Usuario Twitter Seg. Twitter Usuario Insta Seg. Insta E-mail E-mail DM Envio FUP

Ariana Grande Brasil @arianagrandenewsbrasil 22.2K agnbrcontato @gmail.com [ 12/05 18/05 16/05
Beyoncé Brasil @beyoncebrasilcom 4.5K equipe@beyoncebrasil.com 10/05 13/05
Bieber Fever Brasil @bieberfbra 38.6K bieberfbrasil@outlook.com 10/05 11/05
Taylor Swift Brasil @taylorswiftbr  252.5K @taylorswiftbrofc 10.9K contatotsbr@gmail.com 10/05 12/05
Taylor Swift Daily Brasil @tswiftdailypr  12.3K @tswiftdailybr = O 11/05 11/05
escutai @escutai 21.3K @escutai 6.7K diego@escutai.com [ 1105 11/05
Igor Rogh @igorogh 8K igor@voudegrade.com.br 11/05 11/05
Matheus Izzo @izzomrm 29K matheusizzo@outlook.com 11/05 16/05 18/05
We In The Crowd @weinthecrowd 11.5K contato@weinthecrowd.com [] 1105 16/05 16/05

Link para as tabelas:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xVYpRIPvaY W-NaKGHPs29mHkBCc_ LU7WCLJ
MnkZELY/edit?usp=sharing

Envio
10/05
12/05
10/05
10/05
10/05
10/05
10/05
10/05
10/05
12/05
10/05
12/05
10/05
12/05
10/05
11/05
10/05
10/05
11/05
10/05
11/05
11/05
11/05
11/05
11/05
11/05
11/05

Divulgacao Formato

story
story
story
ambos
tweet
ambos
tweet
tweet
tweet

FUP

16/05
16/05
16/05
16/05
16/05

16/05

16/05
16/05

16/05
16/05
16/05

16/05
16/05

16/05
16/05
16/05
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Divulgagéo

16/05

13/05
11/05

12/05

11/05

11/05
11/05
18/05

16/05

Publicacao

https://drive.google.co
https:/drive.google.cc
https://drive.google.co
hitps:/itwitter.com/tay|
https:/itwitter.com/tsw
https:/twitter.com/esc
hitps:/itwitter.com/igor
hitps:/itwitter.com/izzc
https:/itwitter.com/wei


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xVYpRIPvaYW-NaKGHPs29mHkBCc__LU7WCLJMnkZELY/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1xVYpRIPvaYW-NaKGHPs29mHkBCc__LU7WCLJMnkZELY/edit?usp=sharing
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APENDICE C - QUESTIONARIO

1) Qual sua idade?

[J Até 12 anos
[J 13- 17 anos
[J 18 -22 anos
[J 23 -27 anos
[J 28 - 32 anos
[J 33 -40 anos
[J + 40 anos

2) Com qual género vocé se identifica?

[J Feminino

[J Masculino

[J Prefiro ndo responder
[J Outro

3) Vocé é fa de qual desses artistas? (Se vocé for fa de mais de um, indique o seu
favorito).

[J Ariana Grande
[J Beyoncé

[J Justin Bieber
[J Selena Gomez
[J Taylor Swift

4) A quanto tempo vocé se considera fa desse artista?

[J Menos de 1 ano

[J 1-5anos
[J 6-10 anos
[J 11 - 15 anos

[J Mais de 15 anos

5) Vocé acompanha esse artista que é fa através de quais Redes Sociais Digitais?
Selecione quantas quiser.

[J Facebook
[J Instagram
[J Telegram
(J TikTok
[J Twitter
[J WhatsApp
[J Outro
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6) Vocé costuma interagir (curtir, comentar e/ou compartilhar) com o contetido
publicado por esse artista nas Redes Sociais Digitais?

[J Nunca

[J Raramente

[J As vezes

[J Frequentemente
[J Sempre

7) Vocé se sente proximo desse artista quando ele publica em seu perfil nas Redes Sociais
Digitais?

[J Nunca

[J Raramente

O As vezes

[J Frequentemente
[J Sempre

8) Com que frequéncia vocé acessa o perfil desse artista nas Redes Sociais Digitais?

[J Todos os dias

[J 4 a 6 vezes por semana
[J 1 a3 vezes por semana
[J Esporadicamente

9) Em relacido a gestio das Redes Sociais Digitais desse artista, como vocé acha que é
feita?

[J O artista cria e gerencia o seu proprio contetdo.
[J O artista € uma equipe criam e gerenciam esse contetido em conjunto.
[J Uma equipe cria e gerencia esse conteudo.

10) Dentre estes conteudos, qual vocé mais gosta de acompanhar?

[J Anuncio de novidades (clipes, musicas, albuns, premiagdes, etc.)

[J Parcerias com marcas (langamentos e apresentagdo de produtos e servigos)

[J Rotina pessoal (familia, alimentagdo, estilo de vida, eventos importantes, etc.)
[J Rotina de trabalho (bastidores das produgdes, compromissos profissionais, etc.)

11) Além do perfil oficial do artista nas Redes Sociais Digitais, vocé o acompanha
através de Portais de Noticias / Paginas administradas por fas?

[J Nunca

[J Raramente

[J As vezes

[J Frequentemente
[J Sempre
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12) Vocé criou uma conexdo com esse artista, independente de té-lo conhecido
pessoalmente. Quanto a essa afirmacio:

[J Discordo totalmente

[J Discordo

[J Nao concordo nem discordo
[J Concordo

[J Concordo totalmente

13) Qual o papel das Redes Sociais Digitais para constru¢io de uma sensacio de
proximidade com esse artista?

[J Sem importancia
[J Pouco importante
[J Indiferente
[J Importante
[J Muito importante

14) O contato com o perfil do artista nas Redes Sociais Digitais faz vocé sentir:
(selecione até trés opcoes).

[J Admiragdo por ele/ela

[J Carinho por ele/ela

[J Desejo de ser como ele/ela

[J Envolvimento emocional com ele/ela
[J Familiaridade com ele/ela

[J Identificagdo com ele/ela

[J Proximidade com ele/ela

[J Nenhuma das op¢des

[J Outro




