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Resumo

O presente artigo é fruto de uma pesquisa que analisou por meio da série The Crown
como seria uma possivel assessoria de comunicacdo da Rainha Elizabeth Il. Buscou-se
identificar dentro do seriado, episddios que continham acontecimentos nos quais
observou-se a interferéncia do assessoramento de comunicacdo. Apdés realizar a descri¢éo
desses acontecimentos, procurou-se analisar o impacto na construcdo da imagem e assim
entender como esses interferiram tanto de forma positiva, quanto negativa, para a imagem
da Rainha. A anélise dos dados evidencia a importancia da assessoria de comunicagao
para a gestdo da imagem da celebridade em questdo, onde embora muitas vezes
cometendo erros, sempre desempenhou seu papel buscando a aceitacdo publica do
assessorado.
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Celebridades

As celebridades alcangaram ao longo dos anos um papel de grande influéncia
sobre a sociedade na qual estdo inseridas, bem como na populacéo, passaram a ser vistas
como referéncias, um modelo a ser seguido pela grande massa. Muitos autores,
escreveram sobre o tema, usando conceitos para descrever as celebridades e seus papéis
na sociedade. Rojek (2008) fala que a origem das celebridades deu-se através da queda
dos deuses mitologicos e com 0 aumento da valorizacéo de rostos publicos, 0s quais sao
assimilados a partir da glamourizacéo realizada em ambiente publico.

Segundo Pimentel (2015), o termo celebridade é usado para nomear as pessoas que

se transformaram em alvo principal da midia. O autor ressalta que é de extrema
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importancia observar o valor que vem vinculado a fama, na percepcéao da sociedade sobre
ela, onde o valor se agrega a imagem que € transmitida, deixando de lado o eu humano.

A fama por sua vez, nem sempre surge ou é criada pela midia, em alguns ja esta
inclusa no status de celebridade. Rojek (2008, p. 11), afirma que o conceito de celebridade
esta ligado a “[...] atribuicdo de status glamouroso ou notoério a um individuo dentro da
esfera publica [...]”. O autor ainda complementa, afirmando que “o fato de a representacao
da midia ser a base da celebridade é o nucleo central da questdo misteriosa persisténcia
do poder da celebridade quanto da peculiar fraqueza” (ROJEK, 2008, p.19), que se
encontra em sua presenca.

O ser humano passou a ser visto como uma mercadoria, tendo sua imagem em
tempo integral exposta e servindo de base para a sociedade através das midias, em um
palco chamado de industria cultural. O termo criado por Adorno e Horkheimer (1985),
define essa indUstria como massificadora da cultura, onde a producédo das informacdes é
feita em massa, e transmitida pela midia. Segundo Adorno (1999, p. 8), “A industria
cultural, ao aspirar a integracdo vertical de seus consumidores, ndo apenas adapta seus
produtos ao consumo de massas, mas, em larga medida, determina o proprio consumo”.

Com base nas falas de Adorno (2002), pode-se dizer que a inddstria cultural se
adapta de acordo com as necessidades e desejos que s&o solicitados e gerados em um
determinado momento. O autor também afirma que nessa industria nem “sempre se fala
de ideia, novidade e surpresa, de alguma coisa que ao mesmo tempo seja plenamente
familiar sem nunca ter existido” (ADORNO, 2002, p. 16).

Molina (2004, p. 127) destaca que “ao utilizar a arte como mercadoria, a industria
cultural consegue inculcar nas pessoas, através dessa mercadoria, a ideologia dominante
da sociedade capitalista”. Partindo do pressuposto acima, constata-se que essa ideologia
presente na sociedade atual, ainda capitalista, refere-se a forma com que as celebridades
se adaptam a industria cultural, tornando-se produtos do préprio consumo, interessando-
Se nas pessoas apenas como consumidoras, e por um momento, reduzindo a humanidade
as condicdes que representam os seus interesses (MOLINA, 2004).

Matos (1993) define bem o papel da midia ao citar que imagens manipuladas pela
publicidade e televisdo, bem como informacdes, as quais as pessoas estdo receptivas a
todo momento, as impede de imaginar. Essas séo induzidas a enxergar acontecimentos
como ‘“guerras, genocidios, greves, cerimonias religiosas, catistrofes naturais e das

cidades, obras de arte, obras de pensamento” (MATOS, 1993, p. 71), como cenarios
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normais na sociedade atual. E pelas pessoas ja estarem familiarizadas com esses eventos,
espera-se que a propria midia Ihes diga como reagir quando se deparam com isso na vida
real. Em outras palavras, a midia é quem transmite as informacdes, porém também é quem
forma a opinido das pessoas sobre as mesmas, de acordo com o que decidem propagar.

Os publicos consumidores dessas celebridades, ndo fazem apenas parte do
mercado de produtos, como também do mercado de sentimentos (ROJEK, 2008, p.17). O
sistema arquitetado pela cultura capitalista necessita que “os individuos sejam ao mesmo
tempo objetos desejantes e de desejo” (ROJEK, 2008, p.17). Para que o mecanismo
econdmico idealizado pelo sistema continue funcionando, é preciso que aconteca a
“renovacdo dos vinculos de atracdo social” (p.17).

De acordo com Barroso (2013), as celebridades podem ser originadas de qualquer
regido ou atribuicdo, pois precisam ser construidas pela midia para alcancar a fama, e
apos seguirem gerenciadas por seus veiculos para manter a imagem. Para isso, quanto
mais estiverem sendo vistas pela sociedade, aparecendo em ‘“ecrd onde as massas
depositam os seus interesses, o seu tempo e a sua formacgdo como cidaddos passivos”
(BARROSO, 2013, p. 110), maior o glamour, caracterizado por Rojek (2008, p.12), como
“reconhecimento publico favoravel”.

Contudo, embora as celebridades necessitem manter sua imagem preservada e
conservada perante a midia, nem sempre essas sdo criadas por ela. Em alguns casos, as
informagdes transmitidas pela midia, apenas elevam a dignidade de politicos, casamentos
gue causaram rumores e até mesmo algum grande acontecimento (MORIN, 2007).

Por isso, quando se trata de celebridades, essas devem ser analisadas de maneira
isolada, de acordo com suas especificagdes. Rojek (2008) afirma que essas funcionam
“dentro de uma estrutura geral moral que reafirma ordem suprema, a notoriedade costuma
conotar transgressdo, desvio e imoralidade” (ROJEK, 2008, p. 35). Partindo dos estudos
de Rojek, pode-se dividir as celebridades em trés grandes grupos: celebridades
conferidas, atribuidas e adquiridas.

Para melhor entendimento, as celebridades serdo divididas em duas categorias no
presente artigo, sendo elas:

Conferidas e/ou por direito, ou seja, celebridades, as quais a fama “tem relagdo
com linhagem: o status decorre da linha de sangue” (ROJEK, 2008, p.20). Segundo
Morin (2007, p.20), “reis e rainhas nas primeiras formagdes sociais impunham

automaticamente respeito e veneragdo”, sendo esses considerados intocaveis e vistos
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como seres divinos, a representacdo mais proxima de Deus. Esses “individuos podem
acrescentar ou subtrair ao seu status conferido em virtude de suas a¢Ges voluntarias, mas
o fundamento dessa celebridade é predeterminado” (ROJEK, 2008, p.20). A relagdo das
figuras citadas acima, reis e rainhas com Deus, se d4, pois, as “raizes da sociedade secular
estdo no cristianismo” (ROJEK, 2008, p.81). Ainda segundo o autor, o sucesso ou
fracasso dessas celebridades, inspiram-se em mitos religiosos que obtiveram éxito, ou ndo
(ROJEK, 2008).

Atribuidas e/ou midiaticas, pessoas que possuem ndo apenas talentos ou alguma
habilidade especial, mas também aquelas que sdo dignas de serem representadas por meio
de individuos através de intermediarios culturais (ROJEK, 2008). Sendo assim, as
celebridades atribuidas possuem “como objetivo despertar o interesse do publico para
mobilizar a atencao das pessoas” (ROJEK, 2008, p.21). As celebridades midiaticas sao
pessoas comuns, que segundo Barroso (2013, p. 110) acabaram tornando-se mais um dos
produtos da midia e da sociedade do espetaculo, “do que o resultado de admiragao por
parte dos cidaddos”. Para Pimentel as celebridades sdo “uma espécie de personagem
alegorico ou em um esteredtipo” (PIMENTEL, 2015, p.194).

A aparicdo dessas celebridades na midia, se da atraves de estratégias onde, tanto
0 eu-pessoa quanto o eu-personagem caminham juntos em busca de apari¢cdes. Pode-se
dizer que essa cultura nomeada de midiatica, em que o ser humano passou a ter dupla
personalidade, “passou a dominar a vida cotidiana, servindo de pano de fundo
onipresente” (KELLNER, 2001, p.11).

Pimentel (2015), enfatiza que ao fazer uso de estratégias para colocar o eu-pessoa
e com isso sua vida privada a servico das narrativas midiaticas, pode ser visto como um
dos verdadeiros trabalhos de construcdo e manutencdo das celebridades, j& que sua
condicdo em relacdo a si mesma, esta associada a quantidade de apari¢es que tera nos
meios de comunicagdo, no decorrer do tempo.

Para Santaella (2003), muitos sdo os signos que circulam nesses meios, 0s tipos
de mensagens e processos de comunicacdo que neles sao projetados, a midia e 0s meios
de comunicacdo sdo os verdadeiros responsaveis, ndo s6 por moldar o pensamento e a
sensibilidade dos seres humanos, como também proporcionar o surgimento de novos
ambientes socioculturais.

A autora ainda fala que “midias sdo meios, € meios, como o proprio nome diz, sao

simplesmente meios, isto €, suportes materiais, canais fisicos, nos quais as linguagens se
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corporificam e através dos quais transitam” (SANTAELLA, 2003, p. 25). Sendo assim,
pode-se dizer que as midias por si s6 ndo capazes de criar, gerir € manter a imagem de
uma celebridade, sendo necessario para isso a assessoria de profissionais que fardo a
veiculacdo da mensagem para que chegue de forma atrativa aos fas.

Percebe-se assim, a necessidade de profissionais para realizar o0 assessoramento de
comunicacdo dessas figuras publicas. Esses trabalhardo na consolidacdo do nome e
monitoramento da imagem das celebridades, a fim de criar elementos de importancia para
a “formac¢do de identidade [...] ordenagdo da historia pessoal e subcultural” (ROJEK,

2008, p. 53) das mesmas.

Assessoria de comunicacao e construcdo de imagem

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo e da imprensa, criaram maior
visibilidade tanto para o poder do Estado, quanto para grupos criticos que estavam contra
ou a seu favor (SARTOR, 2008). Se antes da criacdo de um vasto leque de canais, as
informac@es eram partilhadas em apenas um meio comum, onde néo era possivel “se fazer
ouvir, sendo através de palavras ou agdes, proferidas ou representadas diante dos outros
com quem se interagia em contextos de co-presenga” (THOMPSON, 1998, p. 214),
depois elas passaram a proliferar em diversas partes do mundo de forma rapida com a
ajuda da tecnologia.

O surgimento desses novos canais de comunicagao, fez com que os atores sociais
pudessem tornar suas opinides, reivindicacdes e aspiracdes comuns para uma quantidade
ilimitada de individuos, mesmo que esses ndo estivessem préximos fisicamente, tornando
assim, os meios de comunicagdo um aspecto que se encontra centralizado na sociedade
contemporanea, e que dita informagGes que podem ser verdadeiras ou moldadas
(SARTOR, 2008).

Autores como Scheid e Barrichello (2006), defendem que as informacgdes devem
passar pela midia quando querem tornar-se uma causa de bem comum. A partir disso, é
possivel dizer que é através dos discursos midiaticos que organizacdes e figuras publicas,
buscam solidificar sua imagem justificando suas a¢des, a fim de conquistar a simpatia do
publico (SARTOR, 2008). Sendo assim, a midia é um local onde sdo criados espagos para
a representagdo dos individuos e instituigdes perante a sociedade” (SCHEID;

BARRICHELLO, 2006, p. 3).
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Diante disso, depara-se com a necessidade de monitoramento dessas informagoes,
de como seriam transmitidos os fatos, dados e opinides. Para intermediar e aprimorar esse
processo surgiu a assessoria de comunicagdo, que “apesar de o nome sugerir, nao esta a
servico da imprensa, mas faz o contato a partir da empresa e se relaciona
permanentemente com ela” (CHINEN, 2003, p.11).

Nassar (2008), cita em seu livro um trecho do Manual, editado em 1986, pela
Fenaj*. Segundo o autor na época de sua divulgacdo o trecho ainda ndo possuia
embasamento teoérico e afirmava que o trabalho dos assessores de comunicagao “visa
contribuir para o aperfeicoamento da comunicagdo entre a institui¢do, seus funcionérios
e a opinido publica” e ainda “oferece alternativas adequadas, garantindo o fluxo de
informac0es para os veiculos de comunicagdo — porta-vozes da opinido publica” (FENAJ,
1986, p. 8 - 9).

Percebe-se entdo, que a assessoria de comunicacdo € o intermediario entre a
noticia a ser veiculada e o publico para a qual sera direcionada, bem como para todos
aqueles que serdo atingidos. Essas mensagens sdo transmitidas atraves de estratégias
estabelecidas pela assessoria de comunicacdo, que englobam profissionais das areas de
Jornalismo, RelagGes Publicas e Publicidade e Propaganda (CHINEM, 2003).

Diante disso, depara-se com a necessidade da implementacdo de uma estratégia
de marca, onde tanto a identidade como o posicionamento da marca estejam definidos de
maneira clara e sejam compativeis (AAKER, 2000). Vaz (1995) afirma que a constante
manutencdo da imagem ajuda a construir uma reputacdo solida, bem como
reconhecimento publico.

Aaker (2000, p. 41), afirma que “cada marca ativamente gerenciada necessita de
uma identidade — uma visdo de como aquela marca deve ser percebida pelo seu publico
alvo”. Para iSS0 € preciso que sejam tracadas boas estratégias de comunicacao, onde a
marca esteja sempre bem posicionada e vista pela midia, sendo assim, percebe-se a
necessidade de uma ampla cartela de aliangas, uma boa equipe de profissionais presentes
na assessoria de comunicacao, e principalmente ter conhecimento sobre o publico para o
qual serdo direcionadas as mensagens. Outro fato a ser destacado, € a postura e

flexibilidade da marca para adaptar-se a diversas situacdes (REGO, 1985).

4 FENAJ: Federacio Nacional dos Jornalistas
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Muitos conceitos de posicionamento de marca usados no marketing empresarial,
podem ser aplicados ao marketing pessoal, ja que a pessoa se torna um produto e sua
imagem precisa de manutencao. Esse conjunto de acdes planejadas € um dos fatores que
facilitam a obtencdo de sucesso pessoal (RITOSSA, 2009). Sendo assim, esses devem
estar alinhados com a imagem e identidade da marca ou produto em questdo. Pode-se
dizer que esse ainda ajuda a “manter, consolidar ou mudar o conceito publico” (VAZ,
1995, p. 69).

Identidade “refere-se ao plano dos contetdos Idgicos, concretos, aprendidos pelo
nivel do consciente” (TORQUATO, 2008, p.104). Sendo assim, pode-se dizer que a
construcdo de uma identidade depende dos valores e critérios que sdo transmitidos pela
esséncia de uma pessoa ou marca, a capacidade de garantir a uniformidade e coeréncia
em sua comunicacao e imagem, ja que essa ¢ a responsavel por definir os “limites, os
contornos ¢ as possibilidades de posicionamento de uma marca” (TORQUATO, 2008,
p.104). J& imagem, refere-se aos “simbolismos, das intui¢cdes e conotacdes, aprendidas
pelo nivel do inconsciente” (TORQUATO, 2008, p.104). Em suma, pode-se dizer que a
identidade € projetada na imagem, a partir do estabelecimento de uma marca, para a qual
serdo desenvolvidas técnicas de comunicagdo e marketing, a fim de criar um
posicionamento que serd transmitido para o cliente e fixado em sua mente (TORQUATO,
2008).

Pode-se dizer entdo que identidade e imagem sdo fatores que andam lado a lado,
jaque é a gestdo dessa imagem que ird configurar uma marca, e assim fazer com que essa
identidade seja lembrada. Em outras palavras “a marca constitui a roupagem publica e
simbolica do produto” (TORQUATO, 2008, p.104), enquanto a imagem ¢ a responsavel
pela difusdo, sendo assim quanto mais consolidada e divulgada, maior a sua difusao
(TORQUATO, 2008).

Partindo do pressuposto de que o ser humano ¢ “induzido pelas suas motivacoes
e aspiragdes”, percebe-se que ¢ de extrema importancia interpretar as suas “necessidades,
percepgoes, preferéncias, motivagdes, satisfagdes” para assim, embasar a constru¢do de
sua imagem com fortes “tons de realidade” (REGO, 1985, p. 16). Desse modo, ao criar-
se um conceito de identidade, também se desenvolve um “estilo de conduta, as
qualidades, os antecedentes, as caracteristicas fisicas, comportamentais ¢ as agdes” do

assessorado no “tempo e no espaco” (REGO, 1985, p. 17).
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O conjunto dos valores especificados acima, resulta numa identidade, que sera
transmitida tanto para as midias, como para os seguidores da figura pablica. Rego (1985,
p.17), afirma que “tal identidade formara um composto de imagem que precisa chegar”
aos seguidores “com maxima fidelidade”. Sendo assim, percebe-se que é de extrema
importancia que ndo ocorram falhas na transmissdo dessa imagem, para que a identidade
nédo seja afetada.

Baldissera (2003) fala que as mensagens devem ser transmitidas de forma
cuidadosa, ja que sdo elas que expressam a esséncia da marca. O autor ainda
complementa, destacando a importancia da escolha e selecdo das informacdes a serem
veiculadas para publicos especificos, com o intuito de que esses construam seu proprio
conceito da marca com base no que foi idealizado. Nessa perspectiva, percebe-se a
importancia de identidade de marca solida, para que a opinido publica ndo conflite com a
imagem da marca (BALDISSERA, 2003).

O ato de transmitir, vender ou fixar uma imagem, esta ligado ao inconsciente de
guem a Vé, visto que essas informacges serdo recebidas e decodificadas pela mente da
pessoa que a recebe, com base em informacGes e lembrancas que a mesma ja possui e
relaciona a ela (BALDISSERA, 2003). Sendo assim, € possivel que cada receptor
interprete a mensagem a sua maneira, formando sua propria opinido sobre determinado
objeto.

Vivencia-se hoje um momento em que a opinido publica e a visibilidade da
imagem sd@o de grande importancia para a sociedade, pois interferem diretamente nas
marcas e na vida das pessoas. As marcas estdo buscando aproximar-se cada vez mais do
seu publico, e para isso fazem uso de “meios formais e meios informais de comunica¢do”
(REGO, 1985, p. 37). Se antes as marcas estavam distantes, hoje elas caminham lado a
lado com a sociedade, buscando interpretar suas opinides, fazendo com que essa sinta-se
incluida e parte da imagem da marca.

Corréa (1993) trata a opinido publica como o surgimento de uma discussdo
racional, na qual o consenso dos integrantes que fazem parte de um mesmo publico é o
caminho para a opinido publica. Segundo o autor, outros meios como “meio e condigdes
de vida do participante — que quer por tendéncias naturais ou influéncias recebidas”
(CORREA, 1993, p. 43), também influenciam no processo que levard a um

acordo. Relacionado a isso, o autor define “opinido publica como sendo um processo
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intelectual, iniciado com o surgimento de questdes de interesse comum, submetidas aos
diferentes pontos de vista” (CORREA, 1993, p.43).

Visto isso, percebe-se que embora a mensagem ou imagem transmitida seja
selecionada pela assessoria de comunicagdo, a opinido do publico sobre a mesma pode
ter carater positivo ou negativo, de acordo com os fatores que contribuirdo para
interpretacdo do mesmo, sejam eles ambientais, emocionais ou racionais (CORREA,
1993). Percebe-se que “ndo se pode entender o publico, sua formacéo e consequentemente
evolugdo, sem compreender antes a ideologia que os mantém” (CORREA, 1993, p.48).

Com base nos conceitos reproduzidos pela opinido puablica, cabe ao
assessoramento de comunicacédo avaliar as informagdes existentes na sua formagao, “e a
funcao dos meios de comunicagdo como difusores” (p.48) dessas ideias com o intuito de
alcancar opinides, servirdo de estrutura para a marca (CORREA, 1993). Contudo, essas
opinides nao servirdo apenas “para revelar o grau de simpatia (ou repulsa) da sociedade”
(p.48), mas também servirdo para determinar a “consisténcia (ou nao)” (p.48), do trabalho

realizado para consolidacdo da imagem (CORREA, 1993).
De Elizabeth Regina para Elizabeth I1, a construcéo da imagem de Rainha

Elizabeth Regina, ou Rainha Elizabeth 11 como é conhecida mundialmente,
completou no ano de 2018, 66 anos de reinado, sendo uma das soberanas que
permaneceram por mais tempo em seu cargo. Primogénita do casal Albert e Elizabeth,
nasceu em Londres no ano de 1926. Na época de seu nascimento, Jorge V, seu avo era 0
Rei da Inglaterra, e como seu pai possuia um irmd mais velho, ambos ndo se
encontravam como sucessores na linha de sucesséo.

Com a morte do Rei, e a abdicacéo do tio ao trono, antes mesmo de ser coroado,
a linha de sucesséo foi transferida para Albert, e consequentemente suas filhas, Elizabeth
e Margareth. A partir desse momento, os olhos da populacdo do Reino Unido, estavam
voltados ndo apenas para 0 novo Rei, como também para 0s rumores que percorriam o
Palécio, como especulacGes sobre desisténcia de Edward VIII ao trono.

De acordo com Rojek (2008), pode-se dizer que a familia Real, é vista pela
sociedade na qual esta inserida, como seres divinos que se encontram mais proximos de
Deus, e por isso merecem ser venerados, como seres divinos. Sendo assim, percebe-se
grande expectativa e curiosidade do povo em relagdo aos seus membros, e quando esses

percorrem caminhos que ndo sdo Obvios, como a abdicagdo de um Rei, tendo em vista
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que esse veio a terra para cumprir esse papel, passam a ser vistos como meros mortais
devido a quebra de paradigmas, conforme as falas de Morin (1989).

Essa ruptura, revelou um lado da Familia Real que ndo pode ser exposto, pois de
acordo com Debord (1997) ao tornarem-se parte do espetaculo, esses passam a viver
integralmente como celebridades, com intuito de ocupar a vida da populacdo e lhes
proporcionar a certeza de que a Monarquia, sistema que comanda a economia, estdo
firmes e ndo correm riscos. Sendo assim, ao tornar-se um lider soberano, é necessario
abdicar dos desejos pessoais, para viver e pensar no que ¢ bom para a Coroa, adaptando-
se as necessidades geradas em momentos determinados, visto que esses sao desprovidos
de vontade prépria e manipulaveis, de acordo com as ideias apresentadas por Adorno
(1999).

Apos os escandalos envolvendo a abdicacdo do irméo, Albert foi coroado como
Rei George VI, assumiu o trono e cumpriu o seu dever, tornando-se querido por toda a
nacao, deixando a mesma nas maos de Elizabeth, ap6s sua morte. A princesa que desde
nova foi educada para assumir um papel, era vista como uma celebridade pelo povo, ndo
apenas por possuir direito adquirido por linha de sangue, tornando-se o que Rojek (2008)
definiu como uma celebridade conferida, mas também devido a midia, que segundo
Gomes (2004), possui papel na efetivacdo de rostos publicos através de informacdes e
conceitos divulgados. Morin (2007), por sua vez, defende essas ideias como uma fungéo
sagrada.

Tornou-se Rainha do Reino Unido em 1952, porém, devido a abdicacdo do tio
anos antes, sua coroagdo aconteceu apenas um ano depois, apds muito preparo. Segundo
Adorno e Horkheinmer (1985), é preciso adaptar-se ao ser inserido na industria cultural,
visto que ato de interpretar, obriga o individuo a provar o seu significado, pensando nisso,
criou-se uma imagem de Rainha a ser transmitida, sendo essa fixada no periodo de
preparacao.

E relevante destacar, que ao referir-se a Rainha Elizabeth e a Familia Real,
relacionam-se dois tipos de celebridades podendo ser definidas, segundo Barroso (2013),
pelo conjunto de comportamentos que essas apresentam. Essas sdo celebridades
conferidas, que ja nascem com esse direito, mas também em celebridades midiaticas, onde
em consonancia com as falas de Pimentel (2015), sdo usadas estratégias para a colocagéo
do eu-pessoa e com isso a vida particular e privada a servigo de narragBes midiaticas,

praticas vistas como um trabalho de construcdo e manutencao da imagem dessas. Sendo

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicag¢3o na Regido Sul — Porto Alegre - RS — 20 a 22/06/2019

assim, os membros da Coroa passam a ter dupla personalidade, onde o eu-personagem
passa a dominar o cotidiano, conforme teoriza Kellner (2001).

Embora a Rainha seja a imagem em foco quando se trata da Monarquia, ou ainda
do Reino Unido, ela reina, porém, ndo governa. Através de uma analise filmica realizada
tendo como base a série produzida pela Netflix no ano de 2016, The Crown, buscou-se
investigar como a imagem de Elizabeth II, vista como “uma parte importante da
identidade britanica” (MARR, 2012, p.11) foi construida ao longo do seu reinado, tendo
em mente que essa, embora Soberana, € um produto da industria cultural, onde segundo
Molina (2004), é responsével pela fixagéo de ideologias na sociedade.

Dentro dos episodios analisados, foram isolados acontecimentos nos quais se
identificou a presenca de um assessoramento de comunicagdo. Percebeu-se nesses que ao
se tratar de discursos, vestimenta, apari¢ces publicas e decisdes que englobam a Casa
Real como um todo, os conselheiros estavam sempre presentes auxiliando nas decisoes
da Rainha. Assim, como esses estavam sempre atentos a todas a informagdes, sejam ja
veiculadas ou ndo, mas que pudessem interferir ou causar questionamentos sobre a
imagem de Elizabeth II.

A primeira tarefa de Elizabeth em seu reinado, foi a escolha do nome real. Essa
pode ser vista de acordo com 0s conceitos apresentados por Aaeker (2000), como a
implementacdo de uma estratégia da marca que seré carregada ao longo do reinado, onde
tanto a identidade, como o posicionamento da Monarca, possam ser vistos de forma clara
e compativel. Condiz com o que teoriza Vaz (1995), ao dizer que a constante manutencéo
da imagem do representante da Coroa, ajuda a construir uma reputacao sélida, ndo apenas
para esse, como também para a instituicdo que ele representa.

Escolhas como manter o nome da Casa Real de Windsor dando continuidade as
tradicdes de seus antecessores, segundo Torquato (2008), fortifica os conceitos criados
com base em contetidos légicos e concretos, construido nos valores de seus ancestrais,
delimita-se ao posicionamento de uma marca. Ao optar por continuar a tradigéo, Elizabeth
ndo escolheu apenas seguir representando seus antepassados, mas também em manter a
identidade de uma casa que anos atras ja havia passado por questionamentos, apos a
abdicacdo do tio. Com intuito de tornd-la uma marca sélida, declarou que todos os seus
descendentes, com excecdo das mulheres, também carregariam o nome da mesma,
Windsor, isso condiz com o que teoriza Baldissera (2003), afirmando que a imagem esta

ligada ao inconsciente de quem a vé&, indo ao encontro das falas de Torquato (2008) que
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aponta que um dos maiores patrimonios de pessoa, é elaborado pelo seu home, ou seja,
uma monarquia gque passou por problemas, mas se manteve solida, e ndo visa rupturas
para o futuro.

Percebe-se também, ao longo dos episddios analisados, um grande cuidado no que
diz respeito a imagem que a Rainha transmitiria pelos locais em que passaria, seja em
turnés ou eventos oficiais, preocupando-se para que suas vestimentas projetem seus
pontos fortes e fixem uma identidade visual do espetaculo e solidez da familia real, em
consonancia com as falas de Chinem (2003). Todo esse cuidado condiz com 0 que teoriza
Silva e Rodrigues (2015), ao afirmar que a imagem das celebridades reflete os seus
valores e padrdes culturais, transmitindo sempre uma mensagem. Concomitante a isso
Rego (1985), afirma ser necessario estar atento a essas necessidades e percepc¢des do
publico, caminhando assim lado a lado com a sociedade, interpretando suas opinides.

Quanto aos discursos e aparices na midia, percebe-se questdes sobre o
posicionamento, de uma Rainha que quer se aproximar do povo, moderna, e para isso, faz
uso dos meios de comunicacédo e da imprensa. Sartor (2008), afirma que 0s meios de
comunicacdo criaram mais visibilidade para o poder do Estado, quando para seus
publicos, pois embora distantes do acontecimento, ao acompanharem de suas casas, eles
passam a sentirem-se partes do mesmo.

Mediante essas aparicbes e noticias veiculadas, percebe-se um grande
assessoramento de comunicacdo, que segundo Correa (1993), tem como funcédo avaliar
as informacdes existentes em sua volta e a fungdo dos meios de comunicacdo como
transmissores do acontecimento, com intuito de alcancar opinides que podem ser
positivas ou negativas sobre a marca. Ao mesmo tempo que realizam o monitoramento
das noticias, cabe a esses intervir se necessario, com a realizacdo de manobras de acGes
planejadas teorizado por Ritossa (2009), como fatores que facilitam a obtencdo de
sucesso, e que estavam alinhados aos conceitos de solidez a ser transmitido, com intuito
de mudar a opinido sobre o0 que se estava sendo tratado, buscando a solidez da imagem
da Rainha.

Nota-se portanto, ao identificar nos episodios da série The Crown o0s
acontecimentos que sofreram interferéncia de assessoramento de comunicacado e relatar
0s mesmos, bem como a forma que impactaram na construcao da imagem da Rainha, seja
de forma positiva ou negativa, analisando os mesmos de forma isolada, a importancia do

esquema utilizado para analise de dados. Pode-se dizer que a partir disso, foi possivel
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entender como a interferéncia dos assessores em assuntos relacionados, bem como
calcular o impacto desses na imagem da celebridade em questdo, a Rainha Elizabeth.

Ao longo do desenvolvimento desse trabalho, pode-se notar que o tema abordado
contempla aspectos sociais, mas também comunicacionais, que ap06s determinado
momento passaram a andar lado a lado. Tratar a comunicagdo como um todo,
considerando suas variaveis, mas com o entendimento de que essa tem como papel dentro
de uma assessoria de comunicacdo, contribuir e interferir, se necessario na lacuna
existente entre a celebridade e seus admiradores, tendo como func¢éo, cuidar para que a
imagem e posicionamento do assessorado estejam sempre alinhadas com o que é proposto
por sua esséncia (NASSAR, 2008), levando informacéo ao alcance dos publicos de forma
mais rapida e eficaz, fez com que fosse possivel compreender a importancia do papel da
assessoria de comunicacdo para a gestdo e manutencdo da imagem de tais celebridades.
Mafei (2007) por sua vez, salienta que € preciso ajustar a mensagem a ser transmitida
com a percepgdo que o publico terd em relagdo a imagem do assessorado, visto que ela
interfere diretamente no processo de identificacdo do publico com as mesmas.

Ao acompanhar a trajetoria de uma mulher como a Rainha Elizabeth I, realizando
uma analise dos primeiros anos de seu reinado, como também a evolucdo da midia e na
sua forma de comunicar para adaptar-se a mesma e aos novos tempos, percebem-se tragos
demarcados no inicio de sua trajetdria que a levaram para sua posicao atual. Antes mesmo
de assumir o cargo publico, ja havia sido instruida para isso, tendo sempre ao seu lado,
tanto em viagens como em eventos oficiais um secretario responsavel por manter alinhada
a comunicacao e posicionamento da instituicdo que representa, bem como a boa imagem
de seu representante.

Embora se tratando de uma série de drama biografico, The Crown, retrata o
assessoramento de comunicacdo de forma clara, porém subentendida, visto que muitas
vezes, esse aparece em forma de conselho. Porém, ao isolar os fatos, e questiona-los de
maneira separada, afastados do clima dramético que os cerca, observa-se um conjunto de
profissionais, que buscam através de estratégias, manter nao apenas a imagem da Rainha
ou da familia real, como também a instituicao que representam, ou seja, a Coroa, estaveis
e sem questionamentos que possam abalar sua solidez. Contudo, é preciso lembrar que a

analise se deu em relagdo a um produto ficcional®, que por mais que se aproprie da

5 Elementos ficcionais= dialogos, cenérios, personagens, figurinos, ilusdes.
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celebridade, ainda é uma obra de ficcao e esta sujeita a fantasias e interferéncias artisticas

em seus roteiros.
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