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Resumo: Este trabalho tem como objetivo principal construir uma cartilha sobre os principios
basicos que norteiam a atuagdo de uma Assessoria de Comunicagdo, buscando estabelecer
uma relagao de como € possivel auxiliar musicos e artistas em inicio de carreira empenhados
em obter a proje¢do e consolidacdo de sua imagem. O produto final, consolidado na cartilha,
assim como o referencial tedrico que o acompanha, sdo amparados por pesquisas referentes ao
campo da Assessoria de Comunicacdo e a atuagdo do profissional de comunicagdo na
industria musical. Para a sua producao, foram pesquisados conceitos como Identidade,
Imagem e Reputacdo e, para a elaboracdo pratica do produto cartilha, realizaram-se estudos
introdutdrios acerca do Design. A realizacdo deste memorial descritivo e finalizagdo do
produto foram motivadas pela minha proximidade, conexao e trabalho com a musica, onde o
empenho em assimilar essa relagdo as boas praticas da comunicagdo tiveram papéis
fundamentais na concep¢do de uma cartilha enderecada a disseminar conhecimento para

musicos e artistas em inicio de carreira.

Palavras-chave: Assessoria de Comunicagdo, Musicos, Cartilha, Identidade, Imagem,

Reputagao, Industria Musical

Abstract: The main objective of this work is to build a primer on the basic principles that
guide the performance of a Communication Office, seeking to establish a relationship on how
it is possible to help musicians and artists at the beginning of their careers committed to
achieving the projection and consolidation of their Image. The final product, consolidated in
the booklet, as well as the theoretical framework that accompanies it, are supported by
research related to the field of Communication Advisory and the role of communication
professionals in the music industry. For its production, concepts such as Identity, Image and
Reputation were researched and, for the practical elaboration of the booklet product,
introductory studies about Design were carried out. The realization of this descriptive
memorial and finalization of the product were motivated by my proximity, connection and
work with music, where the effort to assimilate this relationship to good communication
practices played fundamental roles in the design of a booklet aimed at disseminating

knowledge to musicians and artists at the beginning of their career.

Keywords: Communication Advisory, Musicians, Primer, Identity, Image, Reputation, Music

Industry
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Introducao

O que é musica? E dificil achar uma defini¢io simplificada que seja capaz de conciliar todas
as nuances ¢ explicacdes por tras dessa palavra, além do fato de que para essa pergunta,
muitas vezes € cabivel uma resposta de cunho subjetivo. Podemos explicar, numa aceitagao
ampla, que musica ¢ uma jun¢ao de sons que se comportam de forma organizada, possuindo
uma cadéncia' estavel e que podem ter um sentido logico a audi¢do. A musica também pode
ser compreendida como um meio que transmite informagdes e seu "porta-voz" ¢ o musico ou

0 artista.

O ponto de partida deste trabalho esta relacionado ao desenvolvimento do meu trabalho
artistico e a admiracdo pela musica que ja ocorria anos antes de ingressar no curso Jornalismo
pela Universidade Federal de Ouro Preto onde, no decorrer da graduacdo, sempre procurei
formas de agregar a minha arte os conhecimentos adquiridos na academia. Dentre as varias
matérias que constituem a grade curricular do curso de Jornalismo, foi na disciplina de
Assessoria de Comunicagdo onde obtive o contato introdutdrio aos conceitos de Identidade,
Imagem e Reputacdo. Pude perceber nitidamente que a aplicagdo das teorias desse campo de
conhecimento e atuacdo do jornalista seria de grande valor na constru¢do e producdo de
sentido dos meus projetos musicais e poderia ser também para tantos outros musicos e
artistas. De forma resumida posso dizer que essas caracteristicas e afinidades ¢ que foram o
convite capaz de despertar uma ideia e motivar o desenvolvimento deste produto, como

estudante de comunicacdo e amante de musica, que escreve esse memorial.

Este produto foi iniciado com uma pesquisa tedrica direcionada ao entendimento de duas
areas, a musica ¢ a assessoria de comunicagdo e, durante o processo, me deparei com o
desafio de compreender melhor a formula que vinha aplicando no meu “eu artistico”.
Partindo de um processo onde defini meus objetivos e delineei minhas intervengdes, fui
instigado a criar um distanciamento da situacdo onde atuava em uma perspectiva central,
como artista, e me colocar na posi¢do de um assessor que pensa ¢ articula em beneficio do seu

assessorado.

!'Segundo o dicionario online Oxford Languages, cadéncia ¢ definida como: 1. encadeamento, sucessio regular
de sons ou movimentos. 2. ritmo, compasso
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A tematica central se dedicou ao entendimento acerca do campo da Assessoria de
Comunicagdo, seus conceitos e ferramentas utilizadas para projecdo e consolidagdo da
imagem, identidade e reputagdo de musicos, principalmente em inicio de carreira, produzindo
uma cartilha que possibilitasse o entendimento dos conceitos essenciais a €sse processo.
Inicialmente, houve a consideragdo de que o conhecimento e os servigos profissionais de
um(a) assessor(a) ou a assessoria de comunicag¢ao poderiam auxiliar artistas musicais a criar e
consolidar suas identidades artisticas frente a opinido publica. Nesse contexto, para iniciar o
processo de pesquisa necessario ao desenvolvimento da cartilha, tive como problema de
pesquisa o questionamento de como a Assessoria de Comunicagdo poderia auxiliar musicos
em inicio de carreira, através de ferramentas de comunicagao, na criacao de identidade, gestdo
da imagem e consolida¢do da reputag¢ao na busca de projecao da sua carreira. O objetivo geral
buscou compreender o profissional de Assessoria de Comunicagdo e desenvolver uma
ferramenta para contribuir no entendimento sobre a importancia da comunicagdo, seus
conceitos fundamentais e, a vista disso, como esses conhecimentos auxiliam na consolidag¢ao
da carreira de artistas musicais. Para que fosse possivel compreender a tematica e chegar ao
objetivo geral, tive como objetivos especificos a investigacdo dos conceitos basicos de uma
assessoria de comunicagdo, suas ferramentas de atuacdo e como se desenvolvem os processos
de criagdo de identidade, gestdo de imagem e consolidacdo da reputacdo; a contextualizagdo
da assessoria de comunicagdo e suas fungdes dentro da industria musical, para corresponder
as necessidades de um musico em inicio de carreira; a compreensao da atual relacdo entre
musica e comunicagdo, de forma a demonstrar que ha a necessidade de que musicos e artistas
contratem uma assessoria; a elaboragdo de uma cartilha voltada para musicos e artistas em
inicio de carreira. Neste sentido, o desenvolvimento da cartilha pretendeu apresentar os
conceitos fundamentais e beneficios de uma boa comunica¢do, buscando incentivar os
musicos e artistas em inicio de carreira a conhecer e contratar uma Assessoria de

Comunicagao.

O processo de investigacao foi iniciado com uma revisao conceitual da area de Assessoria de
Comunicacdo, compreendendo suas fungdes e rotinas. Neste processo, foi aprofundado e
destacado os conteudos relacionados a Identidade, Imagem e Reputacdo. Os conceitos de
Identidade, Imagem e Reputagdo orbitam na esfera de qualquer organizacdo prospera e seu
dominio ¢ crucial quando se trata de assessoria para musicos e artistas. Em seguida, busquei

evidenciar a correlacdo entre comunicacdo e musica, para abordar a inddstria musical em seu
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contexto mercadolégico e relacionado a Assessoria de Comunicagdo, pretendendo trazer
caracteristicas e especificidades para musicos e artistas, os quais sdo partes de um sistema de

atividades complexo e diversificado.

A escolha de desenvolver uma cartilha, como produto final, e sua metodologia de
apresentacdo, ocorreu pelo fato de que ¢ um instrumento com finalidades educacionais e
informativas e tais caracteristicas seriam convenientes para se alcancar os objetivos centrais
do trabalho. Durante sua produgdo, foi possivel perceber a importancia que os aprendizados
adquiridos no curso, somados aos conhecimentos na tematica da musica, tiveram no meu
posicionamento como um futuro profissional de mercado. O produto cartilha aborda duas
frentes, sendo que a primeira foi direcionada informar sobre a importancia da comunicagao na
consolidac¢do da identidade e da gestdo da imagem para a proje¢do dos trabalhos de musicos e
artistas em inicio de carreira. A segunda frente buscou apresentar a Assessoria de
Comunica¢do como um campo profissional, apontando os beneficios de se contratar seus

Servigos.

A producdo deste trabalho, partindo da pesquisa e selecdo dos objetos tedricos que
possibilitaram a atividade pratica de construcao e finalizagdo do produto cartilha, fixaram um
entendimento mais aprofundado sobre a Assessoria de Comunicagdo e sinalizaram que esse ¢
um campo do conhecimento extremamente rico em detalhes, ideias e debates. Pude
compreender o quanto de potencial para producdo cientifica ha nas nuances e complexidades
relacionadas a Assessoria de Comunicacdo e espero que o produto final deste trabalho possa

agregar valor a vasta quantidade de conhecimento ja produzida sobre o tema.
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1 Assessoria de Comunica¢ao

A assessoria ¢ um campo de conhecimento no ambito da comunicagado social estruturado para
lidar com organizagdes e relacionamentos profissionais em diversas esferas. Este trabalho visa
abordar temas que sdo especificos de uma assessoria de comunicagdo, area abrangente que
deriva dos departamentos de imprensa de empresas ¢ instituicdes pois “hoje, a complexidade
das relagdes de comunicagdo na sociedade da informagdo demandam uma area que contemple
ndo apenas veiculos de comunicacdo, mas também publicos internos e externos importantes

no planejamento estratégico das empresas” (SACCOL, 2020, p. 27).

Segundo Saccol (2020), as assessorias de comunicagdo sdo fundamentais para uma
organizacdo pois trabalham as relacdes internas e externas como um organismo que da
suporte técnico e estratégico ao assessorado. Por ser um campo tdo ramificado, as assessorias

de comunicagao se estabelecem de varias maneiras, como pontua Saccol (2020, p. 29):

promovem uma boa imagem da organizacdo; sdo fonte de informacdo; possuem funcdes, estruturas e
organogramas definidos; ddo continuidade as agdes e a administragdo da comunicagdo; coordenam agdes
comunicacionais para criar ¢ melhorar a imagem da organizagdo; desenvolvem a comunicagdo
organizacional; estabelecem contato direto com membros decisorios; tém conhecimento dos processos
organizacionais; sdo fontes ativas, organizadas e habitualmente estaveis; sdo imprescindiveis a
coordenagdo e a coes@o na comunicagdo — como sucede com a musica e o maestro da orquestra, em
comunicag¢do todas as agcdes devem ser coordenadas; tém subordinacdo direta a alta direcdo

A abrangéncia nesse ramo das comunicagdes € constituida a partir da amplitude das fungdes
realizadas e dos profissionais que podem exercer essas tarefas em conjunto, sendo eles do
Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Relacdes Publicas. Essa visdo expde a assessoria de
comunicagdo como algo globalizado, complexo e sistematizado que inclui as relagdes com a
imprensa e a interlocucio entre esses profissionais. E importante ressaltar que ha um debate
intenso e recorrente entre os meios académicos, sindicalistas e empresariais sobre a
necessidade da presenca do Jornalista nas Assessorias de Comunicacao e, se ¢ possivel ou nao
que as agéncias de comunicagdo possam prescindir das fungdes especificas do Jornalismo
para exercer suas atividades. De todo modo, apesar de a regulamentacdo da profissdao
Jornalista, encontrada no Decreto-Lei n° 972/1969 e no Decreto n® 83.284/1979, nao versar
especificamente sobre a fun¢do da assessoria de imprensa, as pautas que argumentam sobre o
Jornalista ser considerado como assessor de imprensa e parte integrante de uma Assessoria de

Comunicac¢ao sdo defendidas e asseguradas por sindicatos e federagdes da categoria.
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As Assessorias de Comunicagdo conduzem uma série de atividades que sdo ligadas a
comunicagdo interna e externa de uma organizacdo, cabendo ao profissional assessor agir
como um administrador das informacdes relativas ao seu empregador ou assessorado.

A atuagao profissional do assessor de comunicagdo ultrapassa o mero contato ¢ mediagdo com
veiculos de imprensa e comunicagdo externos, se conectando também a “ideia de otimizar a
imagem do cliente, independentemente de sua natureza, tanto para o publico interno quanto
para o externo” (COELHO, 2020 apud. ALMANSA, 2017).

O bom exercicio de uma assessoria significa compreender os valores e principios do
assessorado e se atentar as noticias e informacdes que o rodeiam. O profissional de uma
assessoria considera as informagdes e noticias no ambito do assessorado, definindo e
justificando uma imagem do seu empregador que seja favordvel junto a opinido publica

(COELHO, 2020, p.4):

A assessoria de comunicagdo carrega, entdo, diversas responsabilidades como empresa de comunicagao.
Além da assessoria de imprensa, que inclui releases e clipping, o assessor passa a ter diversas outras
responsabilidades e possibilidades junto ao empregador. Passa a ser um profissional também de gestdo,
que ndo s6 coordena, mas administra os processos de comunicagdo dentro da instituigdo ou da empresa.
Tais processos [...] sdo essenciais para a operagdo da entidade e estdo intimamente vinculados as formas
de significar, valorar e expressar uma organizagdo, isto €, ao processo comunicacional e constitutivo da
cultura da organizacdo, ¢ de sua identidade, configurando imagens reconhecidas por seus diversos
publicos internos e externos.

A Assessoria de Imprensa, incorporada em sua configuracdo mais ampla na Assessoria de
Comunicacdo ¢ inicialmente, e sobretudo, uma atividade derivada e pertencente ao
Jornalismo. O assessor utiliza-se das técnicas e do fazer jornalistico como pautas de interesse
publico, parametros de noticiabilidade, apuragao e redacdo de textos para executar suas
atividades. Usando estratégias de comunicagdo, o assessor estabelece pontes de didlogo entre
o assessorado e a imprensa, a0 mesmo tempo em que cria e difunde uma imagem proposital

do seu empregador para diversos publicos.

O profissional de comunicagdo, ainda que trabalhando em prol de uma organizacao ou
personagem, seja publico ou privado, deve manter a transparéncia em suas atividades, ser
reflexivo e critico para manter a capacidade de tomar decisdes e fazer resolugdes em equipe
pois “o novo perfil do profissional da comunicacdo deve pautar-se por uma politica de
comunicagdo global, pensando a comunicagdo como um todo e sendo guiado por um principio

ideal, eticamente justo, que ¢ o da comunicag¢do integrada” (COELHO, 2020, p. 10)
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A Assessoria de Comunicagdo ¢ parte integrante e indispensavel de qualquer organizacido ou
instituicdo pois funciona como um elo de ligagdo, ao filtrar ¢ administrar as informagdes
relacionadas ao assessorado, sendo capaz de conectar os publicos internos e externos em torno
de uma mesma imagem corporativa. E também uma espécie de escudo, que deve proteger e
zelar pela imagem do seu empregador, no sentido de estar atenta as varias nuances e
dindmicas da informagdo, que por vezes sdo incontrolaveis, tanto externa e internamente, e

tem potencial para abalar uma visdo ou marca se nao forem corretamente administradas.

1.1 Funcdes respectivas a Assessoria de comunicacio

Compreende-se que a assessoria de comunicagdo funciona como uma espécie de 0sso axis?,
usando aqui uma breve alusdo a anatomia, sendo o assessorado um organismo que depende
dessa linha central de comunicacdo que uma assessoria pode estabelecer. Essa linha central,
assim como o axis que possui ligagdo direta com o cranio e permite movimentos de rotagao,
deve estar preparada para conduzir as demandas informacionais tanto da parte interna da
organizacao, que abarca desde a alta dire¢do e os colaboradores de nivel mais baixo até o
publico externo e seus diversos interesses. Entre as fun¢des em relagdo a comunicagdo interna

estdo (SACCOL, 2020, p. 31):

elaboragdo do manual de fungdes de cada um dos membros; relagdo com os departamentos
da organizagdo; reunides de grupo; assinaturas de publicagdes; boletim informativo didrio;
clipagem; press-kit; revista de informagao interna; circulares internas; manual de identidade e
livro de estilo; relatério anual ou memoria; organizacdo de cursos; base de dados de
informagao técnica.

A assessoria em sua atividade interior possui vinculo com todas as areas da organizacao
assessorada, se ancorando e reportando principalmente a dire¢do, manejando o fluxo de
informagdes e direcionando os didlogos institucionais pois “essas atividades permitem que
todos os membros da empresa ou da organizacdo possam tomar parte da cultura e conciliar

interesses” (SACCOL, 2020, p. 31).

A atuagdo externa da assessoria ¢ igualmente fundamental para garantir a conservagdo da
organiza¢do e uma comunicac¢do saudavel com seu publico, pois € atribuido a quem atua nesse

setor “difundir informagdes para jornalistas, organizagdo de eventos e visitas, elaboragdo de

2 Segundo o site Anatomia Online, o 0sso Axis ¢ a segunda vértebra cervical e forma um eixo de rotagio para o
cranio, sendo possivel através dessa articulagdo os movimentos de rotacdo da cabega.
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artigos, textos, revistas informativas, coletivas, acdes de patrocinio e outras que viabilizem o

fortalecimento de uma imagem positiva para a organizacao” (SACCOL, 2020, p. 32).

Saccol (2020) complementa tais fungdes externas, destacando a produ¢do de contetido para as
midias da organizagdo, inclusive citando algumas funcdes respectivas ao diretor de

comunicag¢do (SACCOL, 2020, p. 32):

Também podemos acrescentar a produgdo de contetido para sites, redes sociais e canais especializados da
empresa, que hoje contam com protagonismo e podem gerar informagao para publicos finais. Ja o diretor
de comunicagdo, que coordena o trabalho da assessoria de comunica¢do, tem como fungdes a
coordenagdo das agdes para imagem da entidade, a manifestagdo como porta-voz, a interligagdo entre
outros departamentos, o monitoramento e o diagnostico de imagem.

A assessoria de comunicagdo ¢ uma area extensa e complexa que necessita agir de acordo
com a demanda do assessorado. Para Saccol (2020), o proprio departamento de comunicagao
pode ser configurado de diversas maneiras a depender das fungdes exercidas e dos setores ja
existentes. A prerrogativa usada pelo autor ¢ que “atores especificos demandam
planejamentos especificos" (SACCOL, 2020, p. 35), nesse sentido uma Assessoria pode, €
muitas vezes necessita, assumir faces e posturas diferentes em determinadas situagdes. Por ser
uma area que auxilia varios departamentos, a Assessoria de Comunicagao de uma organizagao
pode assumir caracteristicas que ajudam a constituir e coordenar grupos, apoiando em fungdes
cujo fluxo de comunicagdo e informagoes estratégicas e técnicas tem finalidades mediadoras e
politicas, resolvendo conflitos e gerenciando os publicos.

Por se tratar de uma darea sistémica e incorporada, os assessores de comunicagdo
desempenham papel de facilitadores para permitir maior interlocucdo entre a organizagao e
esses publicos” (SACCOL, 2020, p. 29). Regularmente as mensagens e trocas de informagdes
entre uma organizagdo e seu publico podem sofrer desvios de trajeto ou mesmo erros e
anomalias em sua origem, causando embates e crises que podem prejudicar o assessorado.
Para isso, a Assessoria de Comunicacdo deve se pautar a partir de um relacionamento
harmonizador, organizando as a¢des em torno do problema e utilizando uma comunicagao

equilibrada.

Portanto, a assessoria de comunicagdo funciona como um sistema integrado, multifacetado e

dindmico que se conecta e comunica com as partes internas ¢ externas de uma organizagao.
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Suas atividades incluem a producdo de pecas midiaticas para dentro e fora da organizagao,
gestdo de conflitos, habilidades de ressignificar seus modos de atuacdo a depender das
demandas, relacionamento com varios publicos a fins de projetar positivamente a imagem de
seu assessorado, além de proteger e preparar a organizagdo contra riscos e ameagas. As agoes
devem ser guiadas em consenso com a alta direcdo e os assessores tém de possuir a

sensibilidade para compreender a realidade que envolve o ambito de seu assessorado.

1.1.1 A cartilha como instrumento de aprendizado e comunicac¢io

A Assessoria como uma area abrangente em relacao aos conhecimentos aplicados ¢ também
extensa e variada em relacdo ao uso de instrumentos comunicacionais para a realizacao de
suas competéncias, principalmente a partir de pegas graficas e publicitarias que servem como

meio informativo e de propagacgdo das suas a¢des perante os publicos e clientes.

A cartilha de comunicagdo foi a ferramenta escolhida para transformar em produto os
resultados dessa pesquisa e o seu uso tem relacdes diretas com o aprendizado e a
alfabetizagdo. De acordo com o dicionario online Oxford Languages a palavra “cartilha” ¢
definida como “livro que ensina os primeiros rudimentos da leitura” e seu uso no sentido

figurado ¢ citado como um “padrao de comportamento ou maneira de ser”.

As cartilhas, segundo Maciel, estdo intimamente ligadas ao inicio da educagdo no Brasil,
sendo que as “Cartas” ou “Cartinhas” chegaram ao pais no final do século XVI. Esse modelo
de difusdo de informagdao e instrucdo tem fundamento educacional e originalmente era
direcionado ao ensino de leitura e escrita. A autora percorre e se abastece com algumas
definicdes da palavra “cartilha” em determinados diciondrios e conclui que esse sentido de
transmissdo de conhecimento primordial na forma de ler e escrever ¢ elementar na estrutura

de ensino (MACIEL, 2002, p. 3):

E interessante observar que em todas as defini¢des, o significado de cartilha ¢ restrito ao ensinar e/ou
aprender a ler. Os conhecimentos linguisticos e textuais sdo vistos como agregados e/ou pods
aprendizagem da leitura. O pressuposto de que o aprendizado da leitura antecede ao da escrita é
comprovado nas cartilhas analisadas, isto €, percebe-se que as defini¢des ensinar/aprender a ler é que
constituem as bases metodologicas de alfabetizagao.
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Regressando a historia da escrita, sabemos que a mesma surgiu por volta de 3.000 anos antes
de Cristo, sendo aperfeicoada por povos e culturas ao longo do tempo para que atingissem sua
forma atual. Para Schlickmann (2001), essa concep¢do e seu desenvolvimento foi
fundamental para que o ser humano conseguisse evoluir sua comunicagdo e disseminar a
cultura e seus conhecimentos acumulados, registrando acontecimentos que ndo se continham
na memoria e explicando nossa evolugdo através de simbolos dotados de significado

(SCHLICKMANM, 2001, p. 2):

Percebemos que a escrita surge num contexto onde as pessoas ndo ddao mais conta de armazenar todas as
suas informa¢des na memoria, precisando de ajuda para isto. Ato continuo, elas, entdo, comegam a criar
simbolos que se identificam com o que desejam registrar ¢ comunicar, sempre de forma que possam fazer
a relacdo. Para isso, utilizam-se de icones criando uma forma de comunicagio que vai sendo aperfei¢coada
até chegar ao alfabeto. Esta forma de escrita logo espalhou-se, sendo utilizada até os dias de hoje

Intimamente ligada, no principio, a forma de educar os brasileiros, principalmente as criangas,
a producdo de cartilhas para outros publicos e faixas etdrias aumenta consideravelmente a
partir dos anos 1990, acompanhando a evolugdo da sociedade e da informacao e adquirindo
um carater de divulgagdo cientifica nos moldes de um instrumento que propde formas
diferentes de se organizar e sistematizar o discurso, estruturando e administrando novas
maneiras de se difundir e fazer politicas e praticas sociais, pois “ela da visibilidade a um
processo amplo e complexo de trabalho com a letra, a silaba, a palavra, o texto” (SILVA,

2021, p. 1).

A cartilha possui a caracteristica de se apoiar em um conhecimento cientifico aprofundado e
resumi-lo para facilitar e popularizar sua compreensao. Esse instrumento, que se revela muito
versatil e multidisciplinar, reproduz pensamentos, ideias e imagens que foram apreciadas e
desenvolvidas por autores e autoras ao longo do tempo, popularizando e legitimando novos
modos do saber cientifico perante as massas e, a partir da mistura de linguagens, ¢ capaz de
repensar as nogdes de construgdo e desenvolvimento das relagdes sociais. (PECHEUX, 1990

apud. SILVA, 2021, p. 1):

Da perspectiva discursiva ndo sdo os individuos e o manual didatico tomados empiricamente que
funcionam nos processos discursivos, mas suas imagens que resultam de proje¢oes e que irdo constituir as
posicdes de sujeito, bem como as representagdes imaginarias do referente. Essas formagoes resultam de
processos discursivos anteriores, que se deram em outras condigdes de producdo, possibilitando
compreender que o dito ¢ sempre atravessado por um ja-dito, que constitui a substancia das formacdes
imaginarias
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Ponderando sobre esses conceitos e defini¢des, “a cartilha tem uma sequéncia légica que lhe é
propria” (Schlickmann, 2001, p. 3) e se propde nesse momento a ser um instrumento de
comunica¢do adequado para realizar o contetido dessa pesquisa em vista de o publico alvo
serem profissionais em inicio de carreira. A proposta do produto desenvolvido, ndo sera a de
tornar o produto final desse trabalho em uma espécie de manual “passo a passo”, mas a de
sintetizar os conceitos principais apresentados neste texto e com argumentos logicos e
intuitivos possam, de maneira didatica, instruir o leitor da importancia de contratar uma

assessoria de comunicacao.

1.2 Identidade, Imagem e Reputacio

Compreendemos até entdo um pouco das fungdes, conceitos e praticas basicas de uma
assessoria de comunicacdo, do instrumento escolhido para concretizar o produto e, em razao
de o assessorado especificamente neste trabalho ser um artista da musica, a analise da
triangulagdao entre identidade, imagem e reputacdo ¢ de fundamental entendimento para a

obtencao de uma cartilha com foco em musicos em inicio de carreira.

Esses conceitos sdo agregados em assessorias de qualquer setor, porém o musico ¢ uma
organizacdo que produz e vende experiéncias, tangiveis ou ndo, que sao validadas e
consumidas apenas quando a sua identidade ¢ emitida de forma a produzir sentido no
receptor, portanto ¢ importante frisar o “uso estratégico dessa triade pelos gestores
contemporaneos, principalmente por aqueles interessados em aumentar o valor simbdlico de
uma marca, hoje um dos principais ativos intangiveis para uma organiza¢ao (FERREIRA,
2018, p. 1). Essa pratica, que ¢ inerente as Assessorias de Comunicagao, se propde de forma
compulsdria a responder questionamentos chave dentro de uma organizagdo, como quais sao

os objetivos e propoésitos, caracteristicas e principalmente o que vem a ser tal organizagao.

Para Ferreira (2018), citando Schultz (2005), duas correntes teéricas definem a Identidade de
uma organiza¢do. A primeira corrente, também chamada de corrente classica, define a
Identidade como "um pressuposto que parte de uma defini¢do interna da organizacao, dotada
de caracteristicas imutaveis, o que em tese serviria para distinguir as diferentes organizagdes"
(FERREIRA, 2018 apud. GIOIA, 1985). Essa premissa explica a Identidade como um

conceito central, que parte de dentro da organizacdo e “se fundamenta em uma visdo
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funcionalista da identidade ao considera-la como resultado de uma escolha estratégica da alta
gestdo e que, por ser assim, deve ser projetada, de forma linear e vertical, através de agdes de

comunicagdo, para todos os grupos de interesse (FERREIRA, 2018, p. 3).

A outra corrente que explica a Identidade, segundo Ferreira (2018) citando Hatch e Schultz
(2000), discorda sobre o carater estdtico e inflexivel da Identidade. Para os autores, a
Identidade ¢ fruto de interagdes comunicacionais e trocas de informagdes entre a organizagao
emissora e seu publico receptor. Ainda segundo os autores, a provocacao pds-moderna seria a
de compreender e definir a Identidade como um conceito flexivel e aberto a modificagdes. A
partir dessa visdao constatada na literatura sobre o tema, ¢ possivel compreender a Identidade
como um conceito que pode manter seus tracos essenciais, mas deve manter sua fluidez para
que a organizagdo ndo paralise sua atuacdo em um ambiente cada vez mais dindmico

(FERREIRA, 2018 apud GIOIA, 1985).

A Identidade de uma organizacao parte dos membros diretores, ou Unico diretor, e deve
difundir os valores e conceitos que se pretende passar para o publico, sendo mutavel quando
necessaria, mas mantendo-se fiel em certos quesitos que dizem respeito a identificacdo de

uma marca ou ideia.

Ja a Imagem, detém a ambivaléncia de ser construida e notada a partir dos emissores e
receptores de uma mensagem. A Imagem se caracteriza por ter um aspecto preenchivel por
ambas as partes interessadas em determinado assunto, sendo uma leitura representativa do
publico que teve contato com a proje¢do da Identidade de uma organizacao ( FERREIRA,

2018, p. 4 apud. FASCIONI, 2010):

Fascioni (2010) ainda faz uma analogia acerca do conceito de imagem. Para a autora, a imagem parte de
uma tela branca que as pessoas trazem em suas mentes em relagdo a uma determinada organizagdo com a
qual ainda n3o se relacionaram. A partir disso, a imagem ¢ montada a medida que a tela vai sendo
preenchida, como se fosse um quebra-cabeca, com pegas que a propria organizagao fornece

Essa forma de relacdo entre organizagdes e seus publicos ndo se baseia em tratativas
exclusivas onde uma das partes envolvidas se sobrepde perante a outra, ¢ mais adequado
entender esse tema como uma espécie de negociagdo e troca constante (FERREIRA, 2018).

A partir das relagdes entre Identidade e Imagem, obtém-se a Reputacdo, que ¢ a percepcao
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construida através do tempo, a qual os publicos internos e externos retinem de uma
organiza¢ao (FERREIRA, 2018, p. 9):
Para os autores mencionados, a comunicag@o tem um papel significativo no processo entre a definicdo da
identidade, a forma¢ao da imagem na cabega dos individuos e a construgdo da reputacdo ao longo do

tempo. Para eles, a comunicagdo organizacional representa o processo pelo qual os stakeholders percebem
a identidade da empresa e através dela, a imagem e a reputagdo sao construidas

Qualquer agdo pratica e estratégica de uma assessoria ¢ baseada em pelo menos um desses
trés conceitos ou na realidade que resulta da combinagdo e interagdo entre esses fendmenos.
Compreender as teorias apresentadas nos proximos capitulos foi fundamental para o
desenvolvimento da cartilha, bem como a orientagdo para o seu conteido e objetivos

especificamente.

1.2.1 Identidade

A Identidade para Argenti (2014) ¢ a exposicao da realidade de uma organizagdo que cria um
discurso proprio e, a partir de mecanismos e instrumentos, comunica-se com varios publicos.
A Identidade ¢ criada e preparada intencionalmente para notabilizar no publico os tragos
relevantes e distintivos de uma organizacdo, de modo que se a sua compreensio ou
interpretacdo ndo ocorrerem corretamente, externamente e internamente, ¢ passivel de que a
organizacao tenha que repensar sua estratégia de projecao ou até mesmo o modelo construtivo

de sua Identidade (ARGENTI, 2014, p. 89):

Os diferentes publicos formam, entdo, percepgdes baseadas nas mensagens que as empresas enviam de
forma tangivel. Se essas imagens refletirem com precisdo a realidade organizacional, o programa de
identidade tera obtido sucesso. Se as percepgodes diferem radicalmente da realidade (e isso ocorre em
geral quando as empresas ndo dedicam tempo necessario para analisar se existe uma correspondéncia
entre clas), a estratégia foi ineficiente ou o modo como a empresa percebe a si mesma precisa ser
modificado. No pior cenario, quando as percepgdes diferem drasticamente da realidade, a reputagdo de
uma empresa pode ser irreparavelmente danificada e a empresa pode até ter que encerrar suas operagoes

A comunicacdo externalizada por meio do discurso, segundo lasbeck (2007), esta diretamente
relacionada a criagdo da identidade, pois ¢ através dela que se estabelecem as comunicagdes e
linguagens para evidenciar e identificar um conjunto organizado de propositos e
comportamentos. O autor também destaca a tendéncia a flexibilidade que a Identidade
carrega, notando que a imposi¢do de um conceito a partir de um emissor sofre mutagdes a
partir da troca com o receptor pois define a “identidade como uma relacdo de troca, ou seja “o

que surge de afinidade entre as inten¢des do discurso e as impressoes do receptor. Essa
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“afinidade” ndo se da apenas por congruéncias, mas também pelas diferencas geradas e

esperadas por ambos os lados da relagdo (IASBECK, 2007, p. 7).

Um comportamento adotado por uma Assessoria de Comunicagdo, em relagdo a identidade do
seu assessorado, € uma “auto apresentagdo coerente e integrada" (ARGENTI, 2014, p. 91) que
deve ser cuidadosamente trabalhada pela Assessoria da organizagdo, pensando em termos de
publico interno e externo. As mensagens internas e externas que se pretende transmitir devem
expressar da melhor forma possivel o que a organizacdo se dispde a ser, tanto para si mesma
quanto para os outros publicos, dado que isso garante a harmonia de visdes e ideais entre os

envolvidos na esfera identitaria e comunicacional da organizagdo (ARGENTI, 2014, p. 92):

Um dos elementos mais importantes na identidade corporativa ¢ uma visdo que abranja os principais
valores, filosofias, padrdes e objetivos da empresa. A visdo corporativa ¢ um eixo comum com o qual os
funcionarios e, idealmente, todos os outros ptblicos devem se relacionar. Pensar nessa visdo em termos
de uma narrativa ou de uma historia em episodios pode ajudar a garantir a coeréncia geral e a
continuidade da visdo da empresa ¢ das mensagens coletivas que ela envia a seus publicos.

A Identidade ¢ o unico fator do meio comunicacional de uma organizacdo que em sua
construgdo, a principio, pode ser totalmente moldada e controlada a partir do emissor,
podendo ser repensada, de acordo com as necessidades do cendrio em que se encontra, mas
sempre mantendo algo que a distingue das demais organizacdes. Ela deve ter a capacidade de
embasar, estruturar e reger a definigdo da organizacdo por meio de ideais,
concepgdes e objetivos pois “a visao de uma organizacdo deve se manifestar de forma
consistente em todos os seus elementos de identidade, de logomarcas e lemas ao

comportamento de seus funcionarios” (ARGENTI, 2014, p. 96).

A boa gestao da Identidade ¢ fundamental para qualquer organizagdo, inclusive nos tempos
atuais, em que somos bombardeados a todo o tempo por inimeras quantidades de logotipos,
discursos e informagdes. Nesse sentido, as organizagdes devem contar com uma Assessoria de
Comunicac¢ao empenhada em zelar pela Identidade corporativa, enxergando e priorizando as
“marcas como sinais identificadores que ajudam a avaliar tudo a nossa volta de modo rapido e
com minimo esfor¢o. Considerando esse fendmeno, o valor de uma empresa pode ser
significativamente influenciado pelo sucesso de sua estratégia de marca corporativa (

ARGENT]I, 2014, p. 92)
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Direcionar os esfor¢os de uma organizacdo para construir uma identidade forte e marcante ¢
um investimento a longo prazo que pode definir um lugar de destaque em mercados que sio
competitivos ja que “com a crescente globalizacdo e comoditizacao dos produtos, a identidade
e a imagem de uma organiza¢do podem se tornar o Unico trago distintivo entre uma empresa e
outra” (ARGENTI, 2014. p.90). Portanto, criar e apresentar uma Identidade ¢ um processo
que ndo €, e ndo deve ser rapido, pois sua existéncia perante os publicos nao se propde a ser
fugaz, pelo contrario, a Identidade de uma organizagdo comeca e permanece ao lado da
organizacdo. A Identidade pode e deve estar transmutada e representada em objetos e
simbolos mesmo quando a organizacdo ndo esta totalmente representada na integra, sendo
essa uma forma de expansdo onipresente da empresa que fortalece a aceitacdo de um conceito

no imaginario do publico.

1.2.2 Imagem

A imagem de uma organizacao simboliza um juizo ocasional de varios publicos sobre uma
atitude comunicacional e pode se confundir com a identidade, por vezes surgindo antes da
mesma. Isso ocorre porque a imagem € uma representagdo de carater momentaneo que se
movimenta através de um discurso passivel de ser influenciado por diversos atores, sendo
percebida por varios publicos e essa percepgdo nao esta totalmente sob controle do emissor

(ARGENTI, 2014, p. 89):

A imagem ¢ o reflexo da identidade de uma organizagdo. Em outras palavras, é a organizac¢ao sob o ponto
de vista de seus diferentes publicos. Dependendo do putblico envolvido, uma organiza¢do pode ter
diversas imagens. Assim, compreender a identidade e a imagem ¢ conhecer profundamente o que a
organizagdo na verdade ¢ ¢ para onde ela esta voltada.

Para Argenti (2014), a imagem ¢ uma percepgao dos diferentes publicos, estimulada através
da comunicacdo com mensagens e simbolos, sobre o ponto de vista de uma corporagdo ou
uma comunidade corporativa. O autor complementa a afirmacao e abre espago para o debate
sobre o controle da imagem pelo emissor e o tratamento do estimulo pelo receptor

(ARGENTI, 2014, p. 106):

Os publicos geralmente tém certas percepgdes sobre uma organizagdo antes mesmo de comegar a interagir
com ela. As percepgdes sdo baseadas no setor, no que ja leram previamente a respeito da organizagao, das
informagdes que obtiveram de outros que ja interagiram com a empresa € nos simbolos

visuais reconheciveis. Depois de interagir com uma organizacdo, os publicos podem ter uma imagem
diferente da que tinham antes.
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A partir dessa afirmativa, podemos compreender que a imagem estd situada em um campo de
disputa. O emissor, mediante a identidade ja moldada e constituida, tem sua exterioridade
difundida e considerada por um receptor que a interpreta com o auxilio de estimulos
propagados e originarios em varios locais e abstracdes que sdo dificeis de conter em um
primeiro momento. lasbeck (2007) entende que o discurso carrega as caracteristicas
intencionais do emissor ¢ que hé a probabilidade de ele se tornar volatil no momento em que
interage com o publico ¢ o ambiente. Essa interagdo acaba por despertar no publico
comportamentos humanos como o afeto, visto que imagem ¢ “a configuracdo mental e
sobretudo afetiva que o receptor elabora com base na relacdo do discurso que recebe e suas
proprias idiossincrasias, experiéncias anteriores, visdes de mundo, desejos e necessidades”

(IASBECK, 2007, p. 5 ).

A imagem de uma organizagao ultrapassa o recorte temporal que pode se dispersar a qualquer
momento, dadas as circunstancias reais e posturas adotadas. Esse recorte age como um elo
que sustenta, expande ou abala a comunicacao entre agentes, trocando informagdes de maior
ou menor grau, sejam elas intencionais ou passivas. Diferentemente da identidade, a imagem
¢ uma construgdo sincrona e multilateral que trabalha mecanismos afetivos e estratégicos,
adotando um comportamento de proximidade ou repulsa, a depender de uma série de fatores

(IASBECK, 2007, p. 6 ):

Apds analisarmos as possibilidades iconicas, indiciais e simbolicas da imagem mental produzida pelos
discursos organizacionais, localizamos no campo do icone a mais forte de todas as “impressdes”. Ou
seja,a impressdo causada pelos discursos organizacionais na mente de quem os recebe tende a ser
fortemente iconica e, portanto, eivada de emogdes, humores, sensagdes, qualidades estéticas e afetivas.

Isso ndo quer dizer que a imagem ndo indica ou simboliza, mas que todos os demais atributos advém da
competéncia afetiva. Por esse motivo, a imagem das organiza¢des na mente dos seus diversos publicos(e
também na mente daqueles que a integram) tende a ser fugaz,efémera, vulneravel a alteragdes de toda
ordem (humores, condigdes de tempo, ambientes ¢ contextos, relagdes extratextuais etc.)

A primeira impressdo ¢ a que fica. Esse ditado popular consegue descrever em uma frase
curta o poder atribuido ao impacto que uma imagem pode causar a uma organizacao,
especialmente quando ela ¢ exposta sem uma bagagem conceitual ou auto explicativa. Por ser
um conceito de teor efémero e convincente que coopta o sitio emocional das pessoas, a
imagem pode ser entendida como uma espécie de carimbo que rotula aspectos e posi¢cdes sem
a necessidade de cumprir com a verdade em um primeiro momento (IASBECK, 2007, p. 8):

A imagem mental a que nos referimos ¢ formada, em grande parte, com contribui¢cdes do imaginario do
publico, que se agregam aos estimulos recebidos de forma nem sempre previsivel e administravel. Assim,
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quando nos referimos a “imagem”, falamos do produto dindmico da elaboragdo mental (imaginagdo) de
quem mantém com o objeto de sua percepgdo e experiéncia uma relagdo comunicativa. Nessa relagéo, o
objeto da percepgdo se mescla com os dados do imaginario do percebedor e o resultado poderia ser a
impressdo causada nessa mente interpretante. Poderiamos simplesmente denomina-la “impressao”
Mas, compreende-se que apesar de potente em sua inser¢do, a imagem vem a ser fragil
quando a prerrogativa ¢ de se estabelecer. Por pior que seja o estrago causado por uma
imagem fora de contexto ou uma impressdo carente de respostas e estimulos, a imagem de
uma organizacdo ¢ sempre manipulavel e passivel de correcdo. Essa flexibilidade se estende
igualmente em situagdes favoraveis a organizagdo, com a potencial repeticdo de uma formula
acertada e ajustes em estratégias ou cendrios prejudiciais (IASBECK, 2007, p. 12,13):

Uma imagem favoravel ou desfavoravel ndo tem, evidentemente, um fim em si mesma. Ela se torna
imprescindivel, porém, no processo dindmico de gestdo da identidade, cuja finalidade — nas atividades
comerciais ¢ obter o maior grau possivel de ades@o e empatia por parte dos diversos publicos de interesse.
Por isso, nas praticas comerciais busca-se primordialmente alargar os espacos da identidade, que podem
ser traduzidos por graus incertos ¢ ndo totalmente previsiveis de afinidade entre producdo e recepgdo,
entre os interesses, desejos e necessidades de quem produz e os interesses, desejos ¢ necessidades de
quem consome. Esse “incerto” grau — ainda que nunca liquido e certo — precisa ser ocupado
proativamente pelo discurso das organizagdes; deve estar presente em suas preocupacdes estratégicas e
constituir um espago virtual de experimentacdes. Ainda que jamais possa ser abolido, pode — se
administrado — fornecer elementos necessarios para transformar espontaneamente imagens em reputagao
e reputacdo em novas imagens, criando um ciclo renovavel de expectativas duradouras e satisfacdes
provisorias.

Sendo a imagem uma impressao que carrega os valores identitarios de uma organizacao que
ao ser transmitida sofre as influéncias externas do meio até o destinatario, podemos concluir

que a relagdo de disputa estabelecida ¢ um fator de risco que tem a vantagem, para a
organizacdo, de ndo ser uma sensagdo fixa e duradoura. Essa instabilidade permite que as
organizacdes se utilizem da sabedoria administrativa para conduzir suas estratégias

comunicacionais através de um caminho que seja benéfico e resiliente.

1.2.3 Reputagio

A reputagdo de uma organizacdo pode ser entendida como a soma da identidade e da imagem
e seus resultados através do tempo. O alcance de uma opinido publica favoravel é o fruto de
um alinhamento entre um trabalho intenso para elaborar uma identidade firme e sedutora e o
gerenciamento das nuances quase imprevisiveis da imagem. As movimentagdes em torno da
comunicag¢do e a habilidade de construir e contornar cenarios de qualquer tipo sdo os fatores
que elevam o patamar das organizagdes ¢ isso significa maiores chances de éxito no mercado

Jj& que “empresas com reputacdes solidas e positivas podem atrair e reter os maiores talentos,
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assim como consumidores mais fiéis e parceiros de negocios que contribuam positivamente

para o seu crescimento e sucesso comercial” (ARGENTI, 2014, p. 109).

Na concepgao de Argenti (2014), a reputagdo ¢ uma percep¢ao duradoura que se constrdi no
decorrer do tempo, sendo um resultado da interagdo e apreciagdo de publicos internos e
externos, a partir da Identidade e Imagem que rodeiam o ambiente comunicacional da
organizacdo. As consideragdes do publico e as acdes da organizacdo fazem com que a
reputacdo seja um conceito construido por varios publicos internos e externos que ocupam
diversos locais de atuagdo em menor ou maior escala, sendo assim “a reputacao diferencia-se
da imagem por ser construida ao longo do tempo e por ndo ser apenas uma percep¢ao em
determinado periodo” ( ARGENTI, 2014, p. 107), ao modo que se distancia da Identidade por

ser fruto de interagdes internas e externas, ndo partindo apenas de dentro da organizagao.

Ao analisar a estrutura da reputagdo, Argenti (2014) entende que todos os publicos sdo
responsaveis por formar a reputacdo que sendo um produto, ndo pode ser controlada. A
reputagao ¢ uma percep¢ao da identidade em paralelo com a imagem e precisa estar alinhada

com os principios da organizacdo (ARGENTI, 2014, p. 110):

Como uma organizagdo pode saber a posi¢do que ocupa? Uma vez que a reputagdo ¢ formada pela
percepgao de seus publicos, as organizagdes precisam, antes, descobrir quais sdo essas percepgoes, para,
entdo, examinar se coincidem com a identidade e os valores da empresa. Somente quando a imagem e a
identidade estiverem alinhadas ¢ que uma reputacgao forte sera produzida.

A reputagdo, apesar de fazer parte de uma triangulacdo entre identidade e imagem, acaba se
consolidando como a ultima fronteira em termos de opinido publica. E o ato de pensar a
comunicagdo e seus efeitos a longo prazo que gera o fortalecimento necessario para que uma
organizacao possa atravessar os momentos de crise € de bonanga sem que tenha sua estrutura
abalada. As oscilagdes relativas a exposi¢do de imagens que ndo retratam fielmente os valores
da organizacdo podem acontecer e ndo significam uma sentenga condenatoria. Elas devem ser
esperadas e administradas com base em agdes estratégicas (IASBECK, 2007, p. 12):
Porque os contornos da imagem publica de uma empresa oscilam a todo momento, as pesquisas e
sondagens de carater cientifico (matematico e estatistico) que congelam — a maneira de uma fotografia —
um instante possivel e limitado da percepgdo ndo devem ser entendidas como definitivas e consideradas
como absolutamente validas, espelhos da realidade na qual se pretende atuar, num espectro de tempo

maior do que o momento em que foi limitadamente produzida. Em outras palavras, a imagem instavel ndo
pode ser consumida como uma perene reputacao.



27

A boa comunicagdo impde uma aspiracdo singular do emissor para que o seu publico seja
menos propicio a se perder em imagens que nao representem de fato a organizagdo pois “o
conceito de reputacdo emerge para trazer novas possibilidades exploratorias a administragao
da identidade” (IASBECK, 2007, p. 8). Depois de refletir sobre o carater publico de que é
feita a reputacdo, fica nitido como as organizagdes precisam se empenhar na construcao

meticulosa de uma identidade que faca sentido e seja suficiente.

Fica exposto também, segundo lasbeck (2007), que consideracdes finais ou definitivas de uma
organizacdo ndo podem ser levadas em conta apenas com base em abalos de imagem que
ocorrem em determinados periodos, seja por fissuras internas ou desentendimentos externos
acerca do proposito real de uma organizacao. Para o autor, a Reputacao ¢ formada por valores

13

baseados na logica e apoiada em solidos argumentos, que podem vir a ser “ até mesmo
convicgdes, crencas consolidadas” (IASBECK, 2014, p. 8 apud. JABLIN, 2001, p. 754-756 ¢

FLYNN, 2007).

A assessoria de comunicagdo €, por natureza da profissao, um apanhado heterogéneo de
habilidades funcionais e indispensaveis a todos os mercados e organizagdes, pois se traduz na
necessidade que o assessorado tem em lidar com os varios estimulos interiores e exteriores
que recebe. Sua missao ¢ zelar pela Identidade, Imagem e Reputacdo de uma organizagao,
fazendo com que essa triade se relacione bem entre os publicos e seja coerente com a
realidade e os valores determinados pelo assessorado. A assessoria de comunicacao fortalece
e trabalha muito bem ao lado de um artista da musica, pois o mercado musical, o0 musico
assessorado e os produtos dessa industria carregam informagdes € modos de comunicagdo em
partes baseados em identidade, imagem e reputacdo, além de contar com o juizo e a

apreciagdo da opinido publica.
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2 Comunicacao e Industria Musical

Nos esfor¢os para se obter um entendimento sobre a relagdo entre comunicag¢do e musica, foi
necessario abordar o mercado musical e relaciona-lo aos conceitos ¢ atividades da assessoria
de comunicacdao. Buscamos compreender como a industria da musica se constitui em um
empreendimento complexo e diversificado, visto que sua cadeia de producao ¢ sistematizada,
mesmo em mercados menos aquecidos, € como a assessoria de comunicacdo se apresenta

como uma provedora de servigos essenciais no mercado da musica.

Sendo a musica também uma forma de difusdo de informagdes, os profissionais de
comunicagdo tem um papel fundamental nesse setor e constantemente prestam servigos para
musicos, gravadoras, casas de show e outros. Esses servicos podem ser de assessoria de
imprensa, assessoria de imagem, relacionamento com clientes, design ou qualquer outra
atividade que necessite de um profissional com as caracteristicas que os comunicadores
possuem. O mercado musical dispde de constante demanda para jornalistas e comunicadores,
principalmente com a expansdo da internet e a necessidade do musico de manter presenga
ativa nas varias midias sociais pois “o0 mundo moderno gira em torno da comunicagao". Para a
sociedade da informacdao e do espetdculo, as coisas sO se tornam efetivas quando sao

veiculadas em alguma midia” (SALAZAR, 2010, p. 248).

Fazendo o uso de suas ferramentas habituais como midia kit, press release ou media training
e conquistando a formagdo de midia espontanea, a Assessoria de Comunicagdo € responsavel
por administrar a face midiatica do cliente, auxiliando toda a agenda comunicacional do
musico, ja que o musico/artista por ter diversas obrigacdes, principalmente na concepgao da
sua arte e na exposicdo da mesma como shows, gravacdes e entrevistas, precisa de um

profissional qualificado para dar suporte as demandas midiaticas.

Salazar (2010) identifica a importancia do Jornalista e do Relagdes Publicas para o meio
musical, bem como exemplifica a especificidade na atuacdo desses profissionais que
compdem a Assessoria de Comunicacdo. Para o autor, o profissional de Jornalismo ¢ o
responsavel por criar e divulgar conteudos do artista, mantendo contato com a imprensa e
alimentando a midia com pegas publicitarias do assessorado. J& o Relacdes Publicas, se

encarrega das relacdes entre o assessorado e todo o seu ambiente externo, que vao desde a
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mediagdo nos negocios e planejamento, até a participacdo em eventos e feiras que possam
agregar valor e oferecer oportunidades de crescimento. E preciso destacar aqui a importancia
da contratacao de ambos os profissionais que estdo na esfera comunicacional e desempenham
trabalhos que se complementam. Muitas vezes o mercado escolhe um ou outro desses
profissionais, mas observa-se a comunicagdo efetiva como uma area ampla e integrada, sendo
que atuacdo em simbiose de pessoas habilitadas para desempenhar essas fun¢des ¢ a melhor

forma de se alcangar uma comunicagao favoravel e que dé resultados significativos.

A imprensa, seja ela em escala nacional ou regional, tem papel fundamental ao notabilizar e
divulgar os trabalhos do musico, projetando sua imagem e alcangando publicos
diversificados. A midia em geral sempre esta a procura de uma nova pauta e, especificamente
no caso da musica, os artistas iniciantes que conseguem articular contatos com veiculos de
comunica¢do ou, no melhor e mais indicado cenario, os que possuem uma Assessoria de
Comunicacdo, encontram espaco para evidenciar seus projetos na imprensa (SALAZAR,

2010, p. 47):

A imprensa ¢ fundamental no mercado brasileiro para divulgar a musica independente na grande midia.
Sem dinheiro para investir em campanhas midiaticas *, resta ao artista independente recorrer aos espagos
jornalisticos dos cadernos de cultura dos jornais, as revistas especializadas, aos blogs, aos programas de
radio e televisdo. O papel da imprensa ¢ informar o publico, analisar a obra, promover o artista, executar
o fonograma (radio ou televisdo). O saldrio dos jornalistas ¢ pago pelas empresas nas quais eles
trabalham. Geralmente eles sdo bem receptivos em relacdo aos novos artistas. Cabe destacar a figura do
assessor de imprensa, profissional igualmente jornalista que faz a ponte entre o veiculo de comunicagdo e
o artista.

Para Salazar (2010) a comunicagdo dos projetos artisticos musicais deve se propor a divulgar
com a intengdo de atingir objetivos e resultados para que a recep¢do da mensagem seja
eficiente. Esses objetivos estdo ligados ao fortalecimento da Identidade do artista, aumento de
sua visibilidade, mensuracdo de estatisticas mais detalhadas sobre o publico alvo desse artista
e a definicdo clara da mensagem principal, seus canais de distribuicdo e, ndo menos

importante, o orcamento dedicado ao plano de comunicagao.

O Assessor de Comunicagdo precisa ter em mente que o mercado da musica e das artes em

geral tem seus beneficios e desafios como qualquer outro, principalmente quando o seu

* Apesar da afirmagdo de Salazar (2010) sobre a questdo financeira ser uma realidade para artistas iniciantes,
inclusive no mercado brasileiro, o investimento em comunicagdo ¢ essencial para se construir uma rede de
relacionamentos com a imprensa e alcangar a midia espontanea. Cabe ao artista em inicio de carreira fazer um
planejamento para captar recursos financeiros e investir na contratagdo de uma Assessoria de Comunicagao.
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cliente ¢ um “produto que fala, anda e tem vontade propria” (ALF, TAKASSIKI. RP Lovers,
2020). Utilizando-se da flexibilidade que ¢é natural da profissdo, o assessor pode encontrar seu
caminho, desvendando e se consolidando em um mercado rico, atrativo e cada vez mais

sedento por profissionais de comunicagao.

2.1 Mercado Musical

A industria da musica ¢ um mercado diversificado e expandido que compreende uma cadeia
produtiva desde a criacdo de bens simbodlicos e materiais como musicas e camisetas de bandas
até a prestacdo de servicos como iluminagdo de palco ou locacdo de equipamentos sonoros

(SEBRAE, 2015, p. 8):

O negocio da musica esta repleto de profissionais. Sdo autores, artistas, técnicos, produtores, empresarios,
profissionais liberais, além dos veiculos de comunicagdo. Existem empresas que fornecem produtos e
servigos, orgaos e entidades que regulam e fiscalizam o setor. Essa cadeia de pessoas, processos, produtos
e servigos — além do publico consumidor — forma o que se chama inddstria da musica, uma industria
limpa, ndo poluente, talvez um pouco barulhenta, mas que gera renda e emprega milhares de pessoas no
mundo inteiro.

Mesmo em menor escala, a industria musical ja concentra uma série de atividades que
aquecem a economia e geram fonte de renda. Para exemplificar essa rede, podemos usar como
exemplo um show de voz e violdo em um bar, onde a cadeia econdmica comeca na compra e
venda de um violdo e aulas para aprender o instrumento. Seguindo essa linha de raciocinio, a
atividade economica de uma simples apresentagdao se estende a partir da contratacdo de um
designer para confeccionar as artes de divulgacdo e a locagdo do som. O ultimo beneficiado
nesse desenrolar ¢ o dono do bar que lucra com a venda de seus produtos antes, durante e
depois do show através de um publico que diretamente consome produtos e, talvez
indiretamente, as musicas. Esse foi um exemplo simples de um dos mecanismos que integram
o sistema de negdcios no mercado da musica e que segundo o guia do Sebrae (2015) gira em
torno do show business (eventos, apresentacdes e concertos ao vivo), da industria fonografica
(atividades de estidio, gravacdo e distribuicdo de musicas) e dos direitos autorais

(propriedade intelectual sobre obras musicais).

O maior expoente desse mercado ¢ sem duvidas o artista, ja que ele concentra os holofotes e ¢

a personificacdo de uma série de atividades que em sequéncia formam e ajudam a disseminar
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o produto musical. De acordo com o guia do Sebrae (2015, p. 28), o artista “¢ o intérprete,
cantor ou musico que execute obra artistica” e essa obra pode ser ou ndo de autoria do proprio
artista. Essa relacdo econdOmica estd no ambito dos fonogramas, que sao uma espécie de
documento de identidade de uma gravagdo musical, e dos direitos autorais de propriedade e

execu¢ao de uma obra.

O mercado musical, assim como tantos outros mercados, vivenciou nos ultimos vinte anos,
modificacdes e adaptacdes que seguiram a logica evolutiva da comunicagdo e as formas de
transmissdo de informagdo. Esse processo ndo foi algo simples e passivo pois, para lidar com
a pirataria na internet, houveram disputas em torno dos modos de distribui¢do das musicas e
da divisdo dos direitos autorais até se alcancarem os novos modelos de consumo que
atualmente se estabilizaram através do streaming. A pirataria ja era um problema para a
industria desde que o Napster, o polémico e pioneiro programa de compartilhamento de
arquivos online e gratuito, principalmente musicas, surgiu em 1999 com uma ideia que
agradou a praticamente todos que usavam a internet. Na época muitos atores da industria
musical condenaram esse sistema onde milhdes de musicas estavam disponiveis de forma
gratuita para qualquer um que tivesse acesso a rede e, apds uma série de disputas judiciais que

giravam em torno dos direitos autorais, o site acabou sendo desativado.

Apesar de ser associado a pirataria, o Napster demonstrou que as pessoas queriam consumir
musicas pela internet através de downloads e com o tempo, a industria musical percebeu que
havia a necessidade de se adequar a situagcdo e lojas online de venda de musicas como a
iTunes foram surgindo. O sueco Daniel Ek observou o modelo do Napster e desenvolveu uma
plataforma que abrigava milhdes de arquivos de musica em troca de uma assinatura mensal

com pregos acessiveis e que pagava royalties aos artistas, ele a nomeou Spotify.

O mercado musical brasileiro também enfrentou problemas parecidos e, segundo De Marchi
(2017), empreendedores da industria e musicos brasileiros se uniram e trabalharam ao longo
dos anos 2000 para desenvolver e incrementar sistemas de partilha de fonogramas que
assegurassem a protecdo e distribui¢do justa dos direitos autorais. Ainda segundo o autor, nos
anos 2010, acordos entre o Google, o Escritorio Central de Arrecadag¢do e Distribuicao de
Direitos Autorais (ECAD), a Apple e a Unido Brasileira de Editoras de Musica (UBEM)

abriram o caminho na trajetoria da transicdo da industria fonografica brasileira para o
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mercado digital (DE MARCHI, 2017). O mercado musical digital contemporaneo,
massivamente consumido através do streaming, possibilita a facil inser¢ao dos musicos em
inicio de carreira em um sistema de consumo de musicas global e de acesso relativamente
simples e barato, que cada vez mais esta se conectando e interagindo com as redes sociais e
veiculos de comunicag@o, o que representa grandes oportunidades para o artista e maiores
possibilidades de atuagdo para uma Assessoria de Comunicacdo (DE MARCHI, 2017, p.
121):

A economia do acesso que caracteriza essas novas plataformas digitais exige a criagdo de mercados de
larga escala formados pela demanda. Isso forga tais empresas a disputarem mercados internacionais.
iTunes, YouTube, Deezer, Spotify, SoundCloud, Pandora, entre outros, sdo servios que tém se
estabelecido em diversos paises, em praticamente todos os continentes. Na medida em que comecam a
operar em determinado mercado, eles inserem as obras de artistas, gravadoras e editoras locais em seu
sistema virtual e global de conteudos digitais. Isso apresenta uma série de potencialidades comerciais,
assim como desafios culturais.

O sistema econdmico que gira em torno do mercado musical ¢ amplo e disputado e, ao se
tratar do musico, onde as acdes de comunicacdo da identidade e imagem, divulgacdo dos
produtos culturais e prospec¢do de publico sdo essenciais para se obter resultados, contar com
Assessorias de Comunicagdo ajuda a organizar € melhorar o desempenho no setor. Seja uma
grande gravadora ou um musico em inicio de carreira, dispor de uma assessoria ¢ de suma
importancia visto que os sistemas de troca de informagdes nesse ramo sdo complexos,
ocupando uma demanda de servigos muito maior do que um musico pode assumir sozinho. A
seguir, veremos um pouco mais sobre as relagdes e afinidades entre musica e comunicagao e

também como a assessoria de comunicagdo se faz necessaria para esse mercado.

2.2 Comunicac¢ao e Musica

A comunicag¢do ¢ um processo presente e inerente a qualquer atividade humana. A partir de
simbolos e interagdes, ela permite que um emissor possa transmitir mensagens a um receptor
através de um ou mais meios ¢ “a musica pode também contar historias, discorrer, raciocinar,
e com muito mais frequéncia do que se imagina; por isso a musica ¢ organizada, em parte
como uma linguagem” (STEFANI, 1989, p. 15).

Conforme os avangos tecnoldgicos e as especificidades de uso se multiplicam, essa forma

complexa de partilha e troca de informagdes se consolida como um instrumento da



33

civilizagdo e “isso faz com que a comunicagdo e seu entendimento ultrapassem uma simples
questdo de transmissdao de mensagens entre um emissor e receptor” (PINHEIRO, VOLTZ,

FERRARELLI, 2018, p. 175).

Estando ligada a questdes sociais, culturais e econOmicas, a musica, como ressaltam
Pinheiros, Voltz e Ferrarelli (2018), é parte notavel de uma industria criativa que difunde sua
influéncia entre os interlocutores com a ajuda das tecnologias de comunicagdo. Para os
autores, além de possuir a caracteristica de produgao artistica, atividade econdmica e opgao de
entretenimento, a musica também pode ser entendida como um tipo de comunicagdo, ja que o
seu resultado final ¢ um meio de informagdo e interacdo. Stefani (1989) corrobora com esse
entendimento ao afirmar que o ato de apresentar uma musica a alguém ¢ caracterizado como
um envio de mensagem, assim como certos sinais sonoros podem sugerir algo especifico

(STEFANI, 1989, p. 15):

Cantar, tocar para um grupo ou uma platéia, ¢ um ato de comunicacdo. E, como sabemos, a musica, ela
propria, funciona também como meio de comunicagao. Nos toques das trombetas militares e nos temas de
abertura de programas de radio e televisdo, no cinema, nas cangdes ¢ nos melodramas, nos ritos e nas
festas tradicionais, nas cerimonias religiosas e civis, hoje como ontem.

Portanto, a musica € um produto artistico cultural que se constitui a partir de informagdes com
linguagens sonoras e escritas cuja finalidade ¢ ser ouvida. H4 uma relacdo direta entre
comunicagdo € musica, pois a musica precisa chegar a um publico e para isso necessita
utilizar das habilidades de difusdo e gerenciamento de informagdes que o campo das
comunicagdes possui. Profissionais das areas de Jornalismo, Relagdes Publicas e Publicidade
e Propaganda tem relagdo direta com a industria musical e ““ sdo aquelas que dao suporte de
divulgacdo ao trabalho dos criadores e produtores das obras e do produto final (nucleo

criativo), possibilitando a difusdo dos trabalhos” (PINHEIRO, VOLTZ, FERRARELLI, 2018,
p. 178).

Pinheiro, Voltz e Ferrarelli (2018) salientam que apesar de a comunicagdo ser algo respectivo
ao ser humano, ¢ preciso usar técnicas e procedimentos corretos para que os resultados
aparecam da melhor forma possivel. A industria musical pode maximizar seu potencial de
sucesso em termos financeiros e reputacionais quando trabalha em conjunto com profissionais
adequados e instruidos para trabalhar com comunicagdo (PINHEIRO, VOLTZ,
FERRARELLLI, 2018, p. 181):
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Fica claro neste momento, que para qualquer organizagdo a comunicagao ¢ indispensavel, e a formagao
para isso € importante para obter resultados positivos e minimizar os erros. Através de conhecimento,
estudos de mercado e planejamento as possibilidades de sucesso sdo maiores. E ainda ¢ perceptivel que a
comunica¢do social complementa e agrega muito ao mercado e a industria musical. Vinculada as
industrias criativas, mostra-se muito flexivel, dinamica e abrangente.

Fica claro como a comunicacao pode trabalhar de forma conjugada, proveitosa e efetiva com
os ramos de atuagdo que sdo constituidos e integrados através da musica. O setor musical é
uma estacdo inesgotdvel e renovavel que transmite e registra informagdes, cabendo a
assessoria de comunicacdo somar junto esse mercado no sentido de organizagdo e

gerenciamento das mensagens emitidas pelos atores dessa industria.

2.3 Assessoria de Comunicaciio para o profissional da Musica

E possivel fazer um paralelo e uma analogia que nem todo musico independente esta em
inicio de carreira. Integrar o elenco de uma grande gravadora e figurar no mainstream musical
ndo é uma regra para um musico de longa trajetoria. E totalmente possivel que uma empresa
do ramo musical descubra um musico em seu embrido artistico € dé o suporte necessario para
que esse ‘“calouro” consiga ascender ao topo, assim como anos de trabalho planejado e
consistente podem resultar em uma nova fase para um artista independente. O mercado da
musica ¢ dinamico e concorrido na mesma proporcao em que as estrelas prodigiosas nascem
todos os dias e os idolos sdo desafiados a se manter em um topo instavel e almejado. O
objetivo deste trabalho ndo ¢ apresentar uma formula milagrosa de promogdo ao sucesso,
desvendar segredos guardados a sete chaves por aqueles que conseguiram alcangar o sucesso
€ muito menos entrar em uma discussao filosofica e subjetiva do que venha a ser o significado
de sucesso no meio musical. O musico precisa compreender e o produto final deste trabalho
se propoe a convencer de que a assessoria de comunicagdo possibilita o estreitamento e a
troca de informacdo em nivel profissional do artista, do produto e do publico. O musico que ¢é
ou pretende ser profissional, contratado ou empreendendo por conta propria, tem sua
confiabilidade e conceito como maior riqueza (BRAGA, TUZZO, 2012) e a assessoria de

comunicagao ¢ essencial para administrar tais responsabilidades.

Ao comegar sua trajetdria, o musico ou conjunto de musicos acabam precisando desempenhar

todas as fung¢des que compreendem sua cadeia de funcionalidades. Com o avango da
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tecnologia e o acesso relativamente barato aos meios de produgdo, os musicos em inicio de
carreira atualmente vao além das atividades criativas e se encarregam de oficios que vao
desde a producao musical até a comunicacao, divulgando e fechando contratos para shows.
Essa sobrecarga de tarefas estd muitas vezes ligada a falta de recursos financeiros pois
“artistas independentes ndo possuem suporte promocional ou de marketing que as gravadoras
oferecem a seus contratados” (MAMEDE, NETTO, MELO, BORGES, PITANGA, 2014, p.
3).

Em um primeiro momento ¢ provavel que o artista desenvolva suas proprias atividades de
comunicagdo externa. Porém, para obter resultados favoraveis e lucrativos a longo prazo, o
investimento em servicos de assessoria que desenvolvam um plano de comunica¢do sao
fundamentais para a consolidacdo de uma banda ou musico solo (MAMEDE, NETTO,

MELO, BORGES, PITANGA, 2014, p. 2):

Assim, o desenvolvimento de um plano de comunicacdo consiste em delinear estratégias e acdes
comunicacionais de forma integrada para atingir os objetivos do assessorado. Para que o plano seja
eficiente, é necessario conhecer previamente o mercado em que o cliente esta inserido ¢ aplicar taticas
favoraveis e pertinentes, para que a meta seja atingida assertivamente.

O musico em inicio de carreira enfrenta as dificuldades de qualquer iniciante e sua
mentalidade precisa estar relacionada a postura de uma empresa. Uma organizagao respeitada
depende dos seus publicos para conseguir resultados e essa dependéncia ¢ ainda maior quando
pensamos 0 musico como uma empresa que vende produtos simbolicos que necessitam de
tempo, gestdo e estratégia para garantir sua adesdo. Essa garantia pode ser assegurada com a
ajuda técnica de uma assessoria de comunicagdo sendo que “os publicos pertencem ao
relacionamento continuo e necessario do assessorado, garantindo-lhe a sobrevivéncia e o
apoio as suas atividades e contribuindo para criar um conceito favoravel junto a opinido

plblica” (BRAGA, TUZZO, 2012, p. 3).

A opinido publica favoravel ¢ de dificil alcance se considerarmos a gestio comunicacional
feita pelo proprio musico que ndo possui os conhecimentos prévios e teodricos sobre a
funcionalidade de uma identidade segura, o controle dos aspectos mutaveis da imagem ¢ a
autoridade que uma boa reputacdo pode exercer. O musico independente e em inicio de
carreira precisa atravessar um caminho demorado para que o seu produto atinja grandes

publicos (MAMEDE, NETTO, MELO, BORGES, PITANGA, 2014).
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Portanto, a assessoria de comunicagdo ¢ uma escolha acertada para delimitar os objetivos,
prevendo problemas e construindo solugdes que ajudem o assessorado a atravessar esse
caminho que consiste em analisar as informag¢des de origem e difundi-las de maneira correta.
Os autores (BRAGA, TUZZO, 2014) respaldam essa retorica com a afirmagdo de que deve
haver um equilibrio entre a selecdo do publico e o0 modo de linguagem, além da escolha
acertada do meio de difusdo de informagdes para que a comunicagdo possa fazer com que a

mensagem atinja o efeito esperado.

2.4 Comunicacio, Distribuicao e Marketing Cultural

O progresso tecnoldgico em plena expansdo facilitou e democratizou as comunica¢des em
praticamente todos os tipos de empresas e organizagdes. Na industria da mdusica, essa
possibilidade de diminuir as distancias e multiplicar os focos de distribuicdo de mensagens ¢
muito evidente e a assessoria de comunicacdo pode ter uma vantagem satisfatdria com as

novas ferramentas de distribuicao.

Em um passado ndo muito distante, os musicos que tinham a ambi¢do de garantir uma boa
comunicac¢do e divulgagdo do seu produto artistico e derivados precisavam estar contratados
por uma editora, visto que ‘“as editoras sdo estruturas de negdcio organizadas
hierarquicamente e com papéis claramente demarcados e profissionalizados”
(MAGALHAES, 2014, p. 9). Tais empresas do ramo musical possuem suporte com hierarquia
e fungdes diretamente especificas e qualificadas que vao desde finangas até comunicacgao,

marketing e distribuigao.

Para Magalhaes (2014), o surgimento e desenvolvimento da internet, as novas midias como o
MP3 e o streaming e seu potencial expansivo representaram um estimulo e também
propuseram obstadculos para a industria musical. A rede permitiu que empresas e selos
menores pudessem distribuir suas muisicas em maior escala € com menor custo, enquanto as
vendas fisicas diminuiram drasticamente. A relacdo de consumo também mudou para o
publico que passou a poder escolher entre comprar uma faixa ou o album inteiro, além de
compartilhar mensagens e informagdes sobre o produto de forma mais ampla. Atualmente,

através do uso da internet ¢ suas ferramentas como as midias sociais, a assessoria de
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comunicagdo consegue ajudar o seu assessorado a criar e escolher as pecas publicitarias e
envia-las para uma variedade de meios de publicagio (MAGALHAES, 2014, p. 10 apud.
OLIVEIRA, 2012, p. 11):

Além disso, se "até ao advento da internet e a sua transformac¢do em fendmeno global, a promogdo e
divulgacdo de artistas, produtos e conteidos musicais estava totalmente nas méos das editoras, publishers,
centrais de agenciamento ¢ managers" (Oliveira, 2012:11), hoje em dia, gragas aos meios disponiveis,
sejam plataformas de divulgag@o de musica ou redes sociais, podem ser os proprios artistas a promover os
seus trabalhos.

Magalhaes (2014) reitera que essa possibilidade de distribui¢do autonoma por parte do criador
de contetdo demonstrou igualmente uma facilidade para os consumidores em experimentar
produtos artisticos antes mesmo de tomar a decisdo de compra e adquiri-los. Na organizagao
heterogénea da industria musical, “a publicidade evoluiu para um sistema de comunicagdes
vitais, tanto para os consumidores como para as empresas” (MAGALHAES, 2014, p. 14
apud. BELCH e BELCH, 2003, p. 5). Além de oferecer produtos e servigos de exceléncia,
uma boa pratica na difusdo de informagdes, como argumenta Magalhaes (2014), tornaram-se

um fator decisivo de sucesso para empresas e profissionais da musica.

A assessoria de comunicagdo auxilia seu assessorado na busca de bons resultados, sendo parte
da sua funcdo construir e dar um sentido estavel e em evidéncia ao imagético do musico,
organizando seus conceitos e planejando as agdes de distribui¢do e divulgacdo de forma

prospectiva e segura.

Nao ¢ uma tarefa tdo facil conseguir que um produto ou servico tenha adesdo, mesmo que seja
de necessidade e uso rotineiro das pessoas. Todo mercado € competitivo € ha uma vasta
concorréncia oferecendo a mesma aplicacdo. A assessoria de comunicagdo, ao auxiliar na
distribuigdo e divulgacdo, precisa ponderar o fato de o musico comercializar um tipo de
produto que, apesar de ser muito consumido, tem sua demanda caracterizada em esséncia
mais por necessidades emocionais do que cotidianas, sendo necessdrio as organizacdes
utilizarem estratégias de comunicacio diferentes das habituais (MAGALHAES, 2014, p. 14

apud HESMONDHALGH, 2007, p. 3) :

De facto, muitas vezes veem nesta tarefa um desafio maior, pois ndo estdo a promover e vender produtos,
mas sim servigos com uma forte carga simbolica e textos que tém influéncia sobre a nossa percecao do
mundo (Hesmondhalgh, 2007:3), tais como musicas ou pegas de teatro, e até mesmo o proprio artista que
as cria. Nesse sentido, o marketing adapta-se a estas organizagdes ¢ formula estratégias de comunicagdo e
promocao diferentes daquelas que podem ser usadas por empresas que atuam noutros setores.
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O marketing ndo ¢ um conceito do campo da comunicacdo e uma assessoria pode conseguir
resultados positivos ao assessorado sem utilizar de praticas relativas somente a venda e
precificagdo. Contudo ¢ possivel que, em algum momento da carreira, o profissional da
comunicacao trabalhe em conjunto com profissionais ou estruturas que abordam o marketing.
Para Magalhdes (2014), o marketing ¢ a técnica de alcangar pessoas com mais chances de se
sentirem atraidas por determinado produto, além de adaptar outras varidveis que possam
conectar o produto ao publico. O marketing cultural pode ser resumidamente definido como
uma “atividade deliberada de viabilizacdo fisico-financeira de produtos e servicos que,
comercializados ou franqueados, vém atender as demandas de fruicdo e enriquecimento
cultural da sociedade” (NETO, 2010, p. 58). Na musica e em outros tipos de arte, o marketing

cultural parece ser a melhor forma de vender um produto ou servico, sem que 0s mesmos

percam as caracteristicas artisticas e sensoriais das quais sdo concebidos.

Ao longo da carreira de um musico, o marketing tradicional pode aparecer em alguma
atividade especifica que esteja relacionada a venda de itens derivados do seu produto artistico.
Assim, a assessoria de comunicagdo tem que estar familiarizada com o sentido mais amplo do
termo, empreendendo estratégias no seu campo de atuacdo que possam somar com o contexto
geral da comunicacdo do assessorado. O marketing cultural para o musico ¢ mais uma
maneira de estreitar a conexdo com seu publico e fazer com que esse publico possa fruir da

arte (MAGALHAES, 2014, p. 15 apud MEJON, FRANSI, JOHANSSON, 2004, p. 11-12) :

Em suma, o marketing ¢ um elemento essencial para as empresas e organizagdes, que serve para
estabelecer uma ligagio com os consumidores. E, por isso, algo em que as instituicdes se devem
concentrar € que ndo devem descurar, pois uma boa comunica¢do dos produtos e ligagdo com quem os
consome pode fazer a diferenca no que diz respeito ao sucesso atingido pelas mesmas. O marketing
cultural pode resumir-se como o processo de determinar que produtos, servigos ou ideias culturais
oferecidos sdo exigidos por um mercado especifico, de estabelecer objetivos de marketing quantificaveis,
de desenvolver produtos culturais para os quais ha procura, por comunicar e distribuir esse produto e por
determinar se os objetivos definidos previamente foram cumpridos (Mejon, Fransi & Johansson,
2004:11-12)

Magalhdes (2014) salienta que, no sentido oposto de outras organizagdes, as produgdes
culturais sdo concebidas de forma subjetiva e depois sdo difundidas para publicos que possam
fruir e se encaixar em tal aura artistica. Para a autora, isso significa que o marketing cultural
se abstém da participagdo no processo de criacao e foca em atuar na disseminagao do produto

para a varios publicos (MAGALHAES, 2014, p. 16 apud. HESMONDHALGH, 2007, p. 20) :
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As concepgdes romanticas da arte nas sociedades ocidentais estabeleceram a ideia de que a arte ¢ mais
especial quando representa a auto-expressdo original de um autor em particular (Hesmondhalgh,2007:20).
De acordo com esta nogdo, pegando no exemplo da musica, um artista produz a musica que mais lhe

apraz e que se enquadra no seu estilo e vai, de seguida, procurar um publico para a sua musica, ndo o
contrario.

O musico ndo necessariamente precisa da inspiragdo do publico ao conceber uma obra, mas
para comercializar o produto final é preciso direcionar o sentido da criagdo para uma platéia
que a contemple. Uma assessoria de comunicacao ndo precisa abranger os aspectos centrais
do marketing tradicional para desenvolver um trabalho satisfatério. Os proprios mecanismos
da comunicacdo se encarregam da mediacdo de forma adequada entre o criador e o publico.
Esses métodos, podem estar aliados ou trabalhar em conjunto com o marketing cultural,
provendo um melhor aproveitamento das conexdes do assessorado, sendo que “o artista, o
grupo artistico ou a organizagao artistico-cultural necessitam exercer um discurso, uma voz, €
ostentar uma atitude, uma face publica. Enfim, estabelecer um relacionamento com o seu

meio externo” (NETO, 2010, p. 53).

Para Neto (2010) os produtores culturais carecem de debrugar um olhar mercadologico sobre
a propria obra, desfazendo-se do receio de nomear e classificar sua arte como “produto” e
uma assessoria de comunicagdo pode ajudar o musico a desenvolver essa orientagdo mais
profissional e flexivel quando se trata de comunicar a comercializagdo e divulgar um bem
cultural e simbolico. Invertendo a légica de demanda no mercado, a assessoria ajusta a
tematica da mensagem junto ao assessorado e ajuda a ofertar e levar, de maneiras alternativas,
o conteudo até o publico interessado (NETO, 2010, p. 59) :

O foco principal de nossa atencdo é aquele que se pode jogar ndo sobre os produtos e servigos da indastria

cultural, esses ja muito bem vendidos. O objeto passa a ser o que chamamos, a partir de uma taxonomia

proposta nem nossa tese, de “modalidades alternativas” de marketing cultural, ou seja, aquela fenoménica

na qual a relagdo sujeito-objeto ndo ¢ a da industria cultural, mas a da visdo que parte dos artistas ou
grupos, empreendedores e organizagdes ou espacos autonomos para o fazer artistico-cultural.

Uma assessoria de comunica¢do ndo baseia suas atividades nas tratativas do marketing. Sua
funcdo ¢ exercida no sentido de avaliar cendrios internos e externos, aconselhando o
assessorado sobre o sentido ou a falta dele em certas acdes de venda e distribui¢dao. Os
trabalhos de marketing e comunicacdo devem estar alinhados e em didlogo constante, uma
vez que a desconexdo entre ambos pode resultar em um fracasso de vendas e em um abalo na

imagem do assessorado.
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3 A construcio da Cartilha

Ao abordar a Assessoria de Comunica¢do para musicos no contexto da industria musical,
apontamos para mercados que sdo de atuacdo dindmica e combinam técnicas, estratégias e
concepgoes subjetivas da arte e da cultura. O proposito de construir uma fundamentagao
tedrica, que servira de génese para a producdo da cartilha, busca despertar nos musicos em
inicio de carreira uma melhor percepcao sobre a necessidade de suas identidades e imagens
serem trabalhadas com boas praticas. Neste sentido, os profissionais de comunicagdo podem
auxiliar esses musicos a criarem e executarem agdes de pequeno, médio ou longo prazo para

se obter uma reputacao positiva em suas carreiras (VALE, 2019, p. 18):

Ter uma comunicagdo bem fundamentada é primordial para fazer progresso com o projeto musical. E
quando se trata de um cantor ou banda, é o que vai garantir que sua obra ¢ imagem cheguem ao publico
correto, que provavelmente vai ser receptivo na comunicagdo, diminuindo chances de rejeicdo e
aumentando as chances de uma avaliagdo positiva.

Musicos e artistas precisam de solu¢des de comunicacdo que se empenhem em administrar as
situacdes complexas que envolvem a proje¢do da sua imagem. O avango das tecnologias de
informacao e comunicacao permite a investida dos musicos iniciantes ao tentar se notabilizar
e, segundo Vale (2019), ¢ preciso desenvolver pardmetros que tenham um objetivo

estabelecido para se alcancar.

Ao refletir sobre a produgdo da cartilha e a quem ela se destinava, foi possivel compreender
que realcar certos aspectos € conceitos proprios de uma assessoria de comunicagdo sao
relevantes para musicos que queiram alcancar notoriedade pois “quando se trata de
comunicagdo em geral é necessario pensar nas suas varias manifestagdes e como cada publico
a recebe e se comporta sobre” (VALE, 2019, p. 18). Neste sentido, a cartilha ao ser
direcionada para musicos em inicio de carreira, os conceitos e relagdes entre Identidade,
Imagem e Reputagdo se mostraram mais evidentes e intensas pois sdo, nesse caso especifico,
desenvolvidas em um contexto artistico-cultural. Esse “artistico-cultural” ¢ um mercado
gigante, que evoluiu suas formas de producdo ao longo dos anos, bem como a maneira de se
promover e divulgar, sendo os conhecimentos e técnicas de uma assessoria de comunicagao
indispensaveis para que os atores desse mercado continuem consolidando suas reputagdes

(VALE, 2019, p.18 apud. OLIVEIRA e MAIA, 2011, p.32):
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Hoje com as redes sociais e demais ferramentas na internet, boa parte do trabalho pode ser simplificado se
for bem pensado, estruturado e executado, tais facilidades que ndo faziam parte do cotidiano ha décadas
atras. Oliveira e Maia (2011, p. 32) falam que a evolugdo dos meios de comunicagdo trouxe beneficios
tanto para o artista quanto para a industria fonografica. A sensibilidade ao modo de recepgdo de musica
mudou, os processos urbanos de modernizagdo contribuiram para isso.

Apoiado em conceitos da comunicagao ¢ da industria musical, bem como suas similaridades,
a intencdo foi de trabalhar o artista/mlsico em inicio de carreira como um profissional
autobnomo e com intuito de se inserir ¢ ganhar projecdo no mercado. Esse direcionamento
serviu como base para a elaboragdo da cartilha, j& que compreendeu-se que a
adequagdo e planejamento nas dindmicas da comunica¢do de um artista em inicio de carreira
sdo fundamentais para que o mesmo possa se situar e adquirir estabilidade no mercado da

musica.

Em relacdo ao produto e suas especificidades, foi necessario buscar uma bibliografia que
elucide melhor os conceitos tedricos sobre o que vem a ser uma cartilha e também o seu uso
como ferramenta estratégica de comunicagdo. Ao se tratar dos conteudos textuais e
imagéticos, a op¢ao de trazer uma série de argumentos explicativos e persuasivos no decorrer
da cartilha sobre as atividades de uma assessoria e seus beneficios, buscou convencer um
musico sobre necessidade de se contratar uma agéncia, em razdo de que um profissional
qualificado para trabalhar a comunica¢do ¢ muito mais promissor para a carreira do musico do

que ndo contratar esse servigo ou se sobrecarregar ao fazé-lo por conta propria.

Essa ferramenta foi desenvolvida com um design moderno e objetivo, possibilitando
transparecer visualmente o seu contetido baseado em questdes de identidade e imagem. Para
isso, foi realizada uma pesquisa sobre a psicologia das cores, tipografias e demais aspectos
notérios no design final do produto, buscando a melhor conexdo possivel entre forma e

conteudo para fortalecer ainda mais o efeito captador e didatico da cartilha.

3.1 Processos do Design

Este trabalho ndo se propde a adentrar os campos de conhecimento do design de forma
detalhada e intensificada, visto que a propriedade discursiva sobre um saber tdo rico cabe
mais aos profissionais de Design e Publicidade e Propaganda, esses os quais como ja

mencionamos sao também parte fundamental de uma Assessoria de Comunicagdo. Entretanto,
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ao iniciar o processo de construcdo da cartilha, foi necessario buscar referéncias em tais areas,
a fim de se obter um produto visual fundamentado e concebido com técnica e planejamento,
garantindo a harmonia entre os textos. Para tanto, algumas ideias que surgiam desde o inicio
deste memorial eram sempre analisadas, escritas, levadas em conta ou descartadas. O
principio desse desenvolvimento foi o design thinking, que se caracteriza como um “modo de

pensar voltado para o projeto e seu usuario”. (AMBROSE, HARRIS, 2011, p.11)

Foi preciso definir os aspectos e caracteristicas do publico-alvo, como o design se alinhava a
esse publico e ponderar solugdes de forma a estabelecer uma necessidade e proporcionar um
projeto que atendesse a tais expectativas. A partir disso, foram realizadas pesquisas sobre o
tipo especifico do cliente e outros produtos que se assemelhavam ao que estavamos propondo.
Esse processo de pesquisa foi responsavel por auxiliar na geracdo de ideias e na concepcao
dos primeiros prototipos (FIG. 1, 2, 3, 4), que serviram de base para andlises criticas e

adaptacdes ou ajustes que culminaram no processo final.

Figura 1: referéncia para a capa da cartilha

Publicitarios,
a publicidade
e as criancas

O que € preciso saber.
O que da para fazer.

Fonte: Publicitarios, a publicidade e as criancas. O que é preciso saber. O que da pra

fazer. (ABAP)
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Figura 2: referéncia para as figuras e elementos graficos da cartilha

VEJA O QUE E BOM

Este comercial de O Boticdrio para
o Dia dos Namorados fez sucesso
e gerou conversa ao retratar rela-
cionamentos homoafetivos, que-
brando o padrdo da indistria que
majoritariamente ainda se limita a
representar unicamente casais he-
terossexuais nesta data.

i PERSONALIDADE

* N&o ha sexualizagdo ou * Os personagens sdo
objetificagdo de homens ou modernos, independentes,
mulheres; donos de suas prdprias vidas.

Gays e |éshicas ndo sdo
retratados de forma
estereotipada ("afeminados"
e "masculinizadas",
respectivamente).

rosracerve (Y =

Fonte: Cartilha da Publicidade sem esteredtipos. Um guia para criar comunicacdes com

modelos de géneros mais evoluidos (Unstereotype Alliance/ONU Mulheres)

Figura 3: referéncia para a pagina de apresentacio da cartilha

VPP TTATFTTITITIIIIIIIIFIIINIrIdIIIrriz

Fonte: O dia-a-dia do microempreendedor individual (SEBRAE)
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Figura 4: Referéncia para o sumario da cartilha

SUMARIO

PRINCIPAIS OBRIGACOES DO SEU NEGOCIO

Obtencao do alvara de funcionamento definitivo e outras licengas.......

Emissao de Nota Miscal

6
7
Obtencao de inscricdo municipal e estadual 8
8
9

Guias mensais (DAS)

Relatério Mensal de Receitas Brut,

Declaracdo Anual de Faluramento (DASN-SIMED 12
OUTRAS INFORMACOES IMPORTANTES 13
Alteracio de registro 13
Migracéo de Microempreendedor Individual para Simples Nacional. .. e 14
Encerramento das atividades 17
GESTAO DO NEGOCIO 19

Gestao financeira

Geslao de markalin

Relacionamento com as instituicoes financeir:

PRODUTOS E SERVICOS DE ATENDIMENTO DO SEBRAE MINAS .33

REFERENCIAS 34

|
Fonte: O dia-a-dia do microempreendedor individual (SEBRAE)

A metodologia do design thinking (AMBROSE, HARRIS, 2011, p.11) é organizada e
direcionada, o que facilitou a compreensdo da atividade. Ela pode ser baseada nas perguntas
“Quem? O que? Quando? Onde? Por que? e Como?”, perguntas essas que sdo basicas do
texto jornalistico e ajudaram o processo de desdobramento do design da cartilha a caminhar
de forma sistematica e coerente. No design thinking ¢ necessario fazer um exercicio de
imaginacdo para nortear 0s processos, o que leva a uma a uma concepgao idealista e inicial
sobre o produto finalizado e, para tal, realizou-se pesquisas sobre cores, tipografia e

narrativas, elementos que estdo presentes na composi¢ao da cartilha.
3.2 A escolha das cores e as suas possibilidades

Por se tratar de uma cartilha util ao mercado artistico, a escolha estratégica das cores para
compor os elementos do texto e diagramagado foram fundamentais para fortalecer e enriquecer
a comunicagdo visual. Assim como na musica e na arte (€ por que ndo na comunicagao?), as

cores transmitem sentimentos e conseguem despertar reagdes que envolvem diversas camadas
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da psique humana. O seu uso correto e planejado € capaz de condicionar consumidores a
compra de produtos, ativar interesses e se conectar de forma intima, fazendo parte da

complexa experiéncia humana ( GADELHA, 2007, p. 33 ):

O poeta e cientista alemdo Goethe estudou as cores profundamente, pesquisou as impressdes que estas
causam na parte animica ou sensorial. E, em suas pesquisas, notou que o vermelho causava agitacdo, o
azul acalmava, o amarelo produzia serenidade, o verde tranquilizava ¢ que esses efeitos poderiam ser
intensificados ou atenuados, dependendo da tonalidade usada. Goethe afirmou serem as cores o alimento
da alma e sua auséncia quebraria a harmonia existente dentro de cada um e na sua relagdo com a natureza.

As cores selecionadas para a composi¢cdo grafica do produto, para além de fazerem um
contraste entre si e serem esteticamente agradaveis, foram categoricamente elaboradas com a
intencdo de atingir um nivel de simbiose com o tema da cartilha. Se pensarmos que a
identidade ¢ o fator mais importante na triangulagdo imagética de um musico ou artista, a
propria cartilha deve manifestar visualmente sua identidade pois, segundo Gadelha (2007), a
aplicacdo técnica das cores ¢ essencial para a exposi¢do e receptividade dos produtos por
parte dos consumidores. Foi dada igualmente a devida importancia aos aspectos culturais que
as cores carregam, bem como os seus conceitos associativos e simbodlicos na concepgao de

uma comunicagao visual (GADELHA, 2007, p. 37 apud. DONDIS, 1967, p. 64):

Dondis (1997, p. 64) comenta que: “cada uma das cores tem inimeros significados associativos e
simbolicos. Assim, a cor oferece um vocabulario enorme e de grande utilidade para o alfabetismo visual”.
Assim, pois, cada povo possui preferéncias proprias quanto as cores, levando-se em consideragdo o clima,
a natureza e os costumes de cada pais. Todavia, ¢ importante saber-se que a cor pode ter conceitos
diferentes, de acordo com cada cultura e a sua andlise possibilita um estudo comparativo entre as essas
diversidades culturais

A escolha e o uso das cores no produto final foram pensadas para que, em um primeiro
momento, causassem uma sensacao visual de organizagdo estética, valorizando o contraste
marcante entre as cores € as associagoes ao texto. Foram escolhidas as cores preto, branco,
amarelo e vermelho escarlate, onde preto e branco sdo essenciais para qualquer composi¢ao

grafica, seja como plano de fundo ou cor das fontes do texto.

O preto € uma cor muito utilizada por designers, adorada pelos mais jovens e sua aplicagao
esta presente em muitas pecas graficas e produtos visuais. Todas as cores carregam uma
ambivaléncia em seu significado e, nas culturas ocidentais, o preto pode carregar um sentido

de luto, negagdo e associagdes as coisas obscuras. Entretanto, o preto também se projeta com
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uma sensacao de seriedade e elegancia e, para Heller (2014), as pessoas compreendem o preto
com uma simbologia incomparavel em relagdo as outras cores.

O branco, a mais clara e leve das cores, também carrega diferentes interpretagdes nas culturas
ao redor do mundo e, apesar do antagonismo, seu uso e contraste junto ao preto ¢ cabido e
satisfatorio “pois na qualidade de ‘ndo cores’ elas ndo desviam a atencdo da fun¢do dos

aparelhos (HELLER, 2014, p. 314).

O amarelo foi escolhido pela sua qualidade de chamar a aten¢do, sob o mesmo ponto de vista
de ser usada em placas de aviso e também por sua qualidade de fazer contraste a outras cores,
que especificamente na cartilha, se da junto ao preto. O amarelo ¢ descrito por Heller (2014)
como uma cor extremamente ambigua e que depende de combinagdes com outras cores

(HELLER, 2014, p. 152):

Junto ao vermelho e ao azul, o amarelo ¢ uma das trés cores primarias, que ndo pode ser obtida pela
mistura de outras cores. A cor amarela ¢ a mais clara dentre todas as cores. Ao amarelo pertencem a
vivéncia e o simbolismo do sol, da Iuz e do ouro. Por que entdo ela ndo ¢ mais apreciada? Pertence
também a vivéncia e ao simbolismo do amarelo o fato de que nenhuma outra cor € tao instavel quanto ela
— uma pitada de vermelho transforma o amarelo em laranja, uma pitada de azul e ela se torna verde, um
tantinho de preto e obtemos uma cor suja e opaca. Mais do que todas as outras cores, ela depende das
cores combinadas a ela. Perto do branco, o amarelo parece radiosamente claro, perto do preto
inconvenientemente berrante.

O vermelho foi escolhido para, junto com o amarelo, compor e inserir-se nos detalhes e
figuras ao longo da cartilha. Heller (2014) cita que ao vermelho esta relacionado o amor ¢ a
paixdo, sendo a comparagdo com o sangue e sua explicacdo por detrds do simbolismo
motivada pelas experiéncias sensoriais como o rosto ficando vermelho por excitagdo ou

constrangimento. E uma cor comumente usada em propagandas, visto a sua qualidade de

destacar, acentuar e fortalecer idéias quando associada ao texto.

A escolha estratégica e conceitual das cores para compor os elementos visuais do texto foram
fundamentais para dar sentido e enriquecer a comunicacdo visual. Por se tratar de uma cartilha
util ao mercado artistico, as cores e os elementos graficos e tipograficos foram
cuidadosamente estudados para estar em sintonia com a proposta tematica do produto, afins

de se obter um alinhamento estético e conceitual.
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3.3 A tipografia e sua relacdo com o conteudo da cartilha

Definir adequadamente a tipografia a ser aplicada em producdes textuais ¢ parte importante
para a compreensdo de uma obra, isso porque a representacdo grafica atua como intermedidria
entre o contetdo e os leitores da mensagem e, nessa perspectiva, os tipos agregam valor e
conduzem o ritmo do texto. Em diferentes pecas graficas, questdes técnicas proporcionam a
coesdo e a legibilidade imprescindiveis para uma boa transmissao da mensagem (PEREIRA,
2012, p. 10):

Hierarquizar um texto ¢ uma ferramenta fundamental para criar ritmo de leitura, destacar titulos

importantes ou organizar como se quer que a mensagem seja lida. As disposi¢cdes podem ser espaciais,

quando se utiliza o jogo de espagos entre letras, palavras ou linhas para criar hierarquia entre o texto; ou
graficas quando se utiliza o tamanho dos tipos, a formatacdo ou as cores

Outros fatores associados a tipografia, como a diagramagao e a disposi¢do dos espacos entre
as letras, palavras e elementos graficos, foram levados em conta no processo de transmissao
das ideias e criacdo de texto a partir de tipos digitais para produzir a cartilha pois “podem
constituir um elemento muito eficaz para dar realce, sentido de organizagdao e controle do
ritmo do texto” e “esta questao ¢ ainda mais importante quando o texto ¢ acompanhado de
imagens, pois o contraste ¢ mais acentuado e consequentemente de melhor leiturabilidade”

(PEREIRA, 2012, p. 12).

A leiturabilidade e a legibilidade foram cuidadosamente consideradas na produc¢do da cartilha,
ao passo que esta se constitui de um documento digital majoritariamente textual. Pereira
(2012) reforca que leiturabilidade e legibilidade sdo termos parecidos, mas com aplica¢des
diferentes, de modo que a leiturabilidade tem relagdo com a forma como percebemos a
estrutura categoricamente criada para dar coesdo ao texto como um todo. O autor também
elucida que a legibilidade se refere ao caractere e a clareza com que se 1€ uma letra ou palavra
separadamente, além de frisar que comunicar-se efetivamente ¢ tdo importante quanto os
aspectos tipograficos (PEREIRA, 2012, p. 16):

E importante ndo confundir algo que é legivel com algo que funciona bem enquanto elemento de

comunicag¢do. Alias, isto ndo significa que comunique o correto. Estes pormenores sdo importantes para

tornar a mensagem clara, mas ¢ preciso ndo descurar a real eficacia da mensagem se transmitir e ser
compreensivel por si s6. Tudo permite um melhor entendimento por parte do leitor

Essa caracteristica impde com que o produto seja visto antes de lido, dado que sua impressao

no contato inicial ¢ através de textos e cores. Posto a importancia do quesito visual de um
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produto jornalistico e a inter-relacdo que esses encargos devem assumir para se obter a
coeréncia no design, foi preciso concentrar a atengdo em como esse conteudo sera retratado e
pontuar no proximo topico algumas consideragdes conceituais sobre as narrativas e suas

formas de uso.

3.4 A influéncia jornalistica para a narrativa da cartilha

A narrativa ¢ o0 mecanismo técnico e organizado com o qual o jornalismo e todo o campo da
comunicagdo, a partir do discurso, faz a exposicdo sistematica de uma historia que tem por
objetivo construir pontes de didlogo, com representagcdes em signos ou ndo, enderegadas a um

publico ou audiéncia.

O produto deste trabalho, a cartilha de assessoria de comunica¢do com énfase em identidade,
imagem e reputacdo para musicos em inicio de carreira foi desenvolvida e esquematizada em
sua proposta visual da paleta de cores, diagramagdo e elementos tipograficos com conceitos

relativos e mais adequados em Design e Publicidade e Propaganda.

Ao propor a concep¢do da cartilha como uma ferramenta para uma Assessoria de
Comunicagao, a aplicacao da narrativa jornalistica indica uma necessidade fundamental para
se atingir o objetivo de condicionar o leitor a um caminho com propositos definidos pelo

narrador (MOTTA, 2005, p. 2):

Os discursos narrativos mididticos se constroem através de estratégias comunicativas (atitudes
organizadoras do discurso) e recorrem a operagdes e opcdes (modos) lingiiisticos e extralingiiisticos para
realizar certas intengdes ¢ objetivos. A organizagdo narrativa do discurso midiatico, ainda que espontanea
e intuitiva, ndo ¢ aleatéria, portanto. Realiza-se em contextos pragmaticos e politicos e produzem certos
efeitos (consciente ou inconscientemente desejados). Quando o narrador configura um discurso na sua
forma narrativa, ele introduz necessariamente uma forga ilocutiva responsavel pelos efeitos que vai gerar
no seu destinatario.

Convém frisar que através dessa perspectiva, a narrativa jornalistica compromete-se a
construir o efeito eficiente de captar a atengdo do publico alvo da cartilha, onde o
espago-tempo € os conceitos empregados tem um objetivo bem delimitado pois “ narra-se
pelo prazer gerado por quem o faz e por quem o recebe, possibilitando ao arranjo narrativo

suplantar a importancia do que se narra ” (PICCININ, 2012, p. 4).
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Mais do que gerar um efeito direcionador e organizador dos fatos, a narrativa estabelece
demarcagdes no tempo e posiciona os sujeitos envolvidos em uma estoria. O processo de
narrar busca reconhecer as partes e particularidades dos sujeitos envolvidos em determinados
assuntos, ndo se tratando apenas de uma comunicacao que parte de um lado, mas sim uma
“dinamica entre alguém que conta uma historia e um outro que a recebe a ponto de produzir
efeitos tanto ao narratério, sujeito imaginado, como receptor e, portanto, alvo das estratégias

do narrador, quanto ao proprio narrador” (PICCININ, 2010, p. 4).

Diante dessa reflexdo, compreende-se o poder que a narrativa tem de criar uma organizacao
semantica da realidade, capaz de conceber racionalmente explicagdes para as experimentagdes
da vida. Sendo um conceito abstrato, a narrativa precisa de instrumentos técnicos ou
tecnologicos para ser implantada, sejam eles orais, escritos ou filmados. Piccinin (2010)
ressalta que através do anos, a narrativa foi utilizada em diversos meios de atuacdo até que o
momento atual possibilitou, mediante suportes coexistentes, a criagdo de narrativas com

conteudo contemporaneo, amplo e multivariado.

A cartilha proposta neste trabalho, acompanha algumas das possibilidades quase infinitas de
uso das narrativas para propagar informagdes e, mesmo que o modelo de apresentagdo do
conteudo da cartilha seja basicamente texto e imagem, hd de antemao uma hibridizacao de
midias como texto e imagem e uma adequacao de um formato, que até outrora era em papel

fisico, para o consumo digital (PICCININ, 2010, p. 11):

Tratam-se das multiplas plataformas mididticas geradas pelos avancos tecnologicos e pela imersdao dos
mesmos nos modos de ser e de fazer do individuo contemporaneo. Essas, além de ndo cristalizarem-se
umas sobre outras, na verdade apresentam como caracteristica, no lugar de hierarquia ou diferenciagao, a
hibridizagdo geradora de inovagdes nesse exercicio de contar historias.

A imersdo tecnoldgica, cada vez mais presente em conteudos e produtos midiaticos, faz com
que um texto propriamente dito, se fragmente e estabelega sentido em varios outros textos
simultaneamente. Para Piccinin (2010), a flexibilidade dos conceitos contemporaneos permite
enxergar a narrativa e suas convergéncias também em relacdo a arte, onde a construgdo da

narrativa se da para além do efeito estético.

No presente momento ao que se referem os avangos tecnologicos dos meios de comunicacao,

as narrativas extrapolam a sensa¢do comum de apenas contar ou demonstrar uma historia.
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Com as novas midias e formatos digitais, varias narrativas podem caber em um sé produto e
serem interpretadas e utilizadas por uma infinidade de usudarios curiosos pelo material

oferecido ( REDONDO, 2010, p. 15):

Os novos paradigmas relativos a informagdo e ao entretenimento no vasto campo delimitado pelas
tecnologias digitais conjugam, entre outros aspectos, a criagdo de novas logicas de comunicagdo e
socializagdo, assim como o mercado que as envolve. Tais inovagdes, pontuadas pelas caracteristicas da
sociedade contemporanea a serem abordadas adiante, geram, portanto, reconfiguragdes no status quo da
logica organizacional de produgdo, distribuicdo e consumo de produtos midiaticos ficcionais e ndo
ficcionais , tratados no presente estudo como narrativas digitais

Utilizando estratégias comunicativas e optando por uma linguagem inclusiva e objetiva, a
cartilha reitera o proposito de evidenciar e valorizar o trabalho exercido por uma Assessoria
de Comunicacdo. Para isso, a narrativa que conduz o conteudo da cartilha, cujo os textos estdo
integralmente redigidos no APENDICE A, foi elaborada para sintetizar os conhecimentos do
meio cientifico e académico de modo que pudessem ser apresentados em uma linguagem
acessivel que aproxima-se a arte e a ciéncia, resultando numa forma de conhecimento rico e

de fruicdo coletiva.

3.5 Definicoes técnicas que compéem a cartilha

A pesquisa realizada sobre conceitos basicos do design foi de suma importancia para elucidar,
de forma respaldada, as decisdes técnicas acerca dos elementos visuais que compdem o
produto cartilha. Assim como em outras areas abordadas no decorrer dos estudos sobre os
conceitos basicos de uma Assessoria de Comunicagdo e a musica no contexto mercadolégico,
o desenvolvimento teérico proporcionou um melhor discernimento em relagdo a riqueza dos
significados da comunica¢ao visual e os motivos que viabilizam a eficdcia do seu uso mas, em
sua aplicabilidade, a decisdo final ocorre somente apds a realizacdo de inimeros testes e

reflexdes quanto a funcionalidade e objetivos pretendidos.

A ferramenta escolhida para a diagramacdo foi a versdo por assinatura do Canva, site langcado
em 2013 cuja utilizagdao ¢ simplificada e didatica, permitindo a criacdo de artes visuais por
parte de pessoas que ndo possuem conhecimentos e experiéncia em softwares avancados, a
exemplo dos pacotes da Adobe como o PhotoShop, InDesign e Illustrator. O Canva possui
uma biblioteca de ilustra¢des e, portanto, os elementos graficos utilizados no produto cartilha

pertencem ao banco de dados. A principio houve a escolha de um template no formato
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Newsletter com dimensdes para impressdo de 21 cm x 29.7 cm e, tais proporcdes, foram
adequadas em razdo de a cartilha ser predominantemente textual, além de que a performance

da apresentagdo teria maior compatibilidade em smartphones ou aparelhos semelhantes.

A aplicacdo dos conceitos de design teve inicio na producdo da capa, componente que deve
despertar a aten¢do para que o produto seja consumido. As cores fundamentais, ndo apenas da
capa, mas da cartilha como um todo, sdo o Preto (ROG0OBO0) e o Off White (R246G246B246),
o qual tem um aspecto frio, quase acinzentado, mais contido e suave a visdo e gerando um

contraste agradavel para a leitura.

Entre os elementos graficos, um microfone e um cabo de som foram escolhidos para compor e
ilustrar a capa e as paginas com uma perspectiva mais alinhada ao tema e ao publico, onde
tiveram a diminui¢do da sua transparéncia para 20%. O titulo, a priori, seguiria idéntico deste
memorial, mas foi modificado para melhor se ajustar as propor¢des do formato Newsletter. O
titulo principal, contém 3 palavras centralizadas na horizontal, em lista e com rebaixamento
leve na vertical, utilizando a fonte Helsa Display em tamanho 97.4, sendo a palavra “DA”
diminuida em seu tamanho para 68, o que gerou uma maior harmoniza¢do e melhor
legibilidade. O subtitulo encontra-se logo abaixo, com uma frase horizontal na fonte Glacial
Indifference , tamanho 19 e em negrito para que houvesse destaque e harmonia, evitando
conflitos hierdarquicos das informacdes. Ao fundo do subtitulo, um elemento grafico

representando uma onda sonora foi posicionado com a transparéncia diminuida para 7%.

Para a formatacao da moldura, que se replica durante toda a cartilha, foi composta em ambas
as bordas laterais e na borda superior, por uma linha reta de 0,25 mm de espessura na cor
Preto (ROGOBO0) e na borda inferior por um formato de tridngulo invertido, em que sua
totalidade de 2,9 cm comeca na lateral esquerda, seguindo em declinio até os 19 cm da lateral
direita, sem completar totalmente a area de trabalho. As paginas subsequentes, que acomodam
o conteudo da cartilha, seguem com o fundo na cor Off White (R246G246B246) ¢ tem a
moldura da lateral direita removida. As margens laterais, na cor Vermelho (R255G36B0),
paralelas, uma em linha continua e a outra em linha pontilhada com transparéncia 44% , sdo
inseridas na lateral direita com 2 cm e 1,5 cm e na parte inferior com 2 cm e 1,5 cm,

mantendo o padrdo nas paginas que seguem.
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A pagina de apresentacdo conta com um titulo em fonte Helsa Display, tamanho 68.6,
centralizado com meio centimetro movido a esquerda. O texto corrido da apresentagdo esta
centralizado em relagdo a area total do documento e justificado a esquerda, sendo utilizada a
fonte Glacial Indifference em tamanho 15. Os titulos de cada tema foram escritos em caixa
alta com fonte Helsa Display e variam os tamanhos entre 43 e 54, sendo todos alinhados a 1
centimetro da margem superior esquerda, ocupando 5 centimetros na parte superior da area de
trabalho. Os conteudos textuais sdo, na maior parte, divididos em colunas de 8 centimetros de
largura, possuindo fonte Glacial Indifference e variando em tamanhos 16, 15 e 13, alinhados
em 6 centimetros na parte superior e a 1 centimetro da margem esquerda. H4 uma linha
tracejada na cor Amarelo (R255G234B0) com transparéncia 72, auxiliando na conducdo da
leitura, preenchendo os espagos vazios e se conectando a um box de mesma cor, centralizado
e ocupado por um texto que resume a pagina ou faz alguma observagdo. Ao final dos textos
que abordam os conceitos de Identidade, Imagem e Reputagdo, encontra-se uma pagina com
um resumo dos temas, onde o titulo na fonte Hammersmith One esta centralizado em relagao
as margens da direita e posicionado a 3 centimetros da margem superior. Os textos com o
resumo permanecem na fonte Glacial Indifference tamanho 16 e estao envolvidos por um box
cuja as quinas sdo arredondadas, totalmente preenchido com as cores que fazem parte da

cartilha e possuem transparéncia de 72 para o Vermelho e Amarelo e 91 para o Preto.

Em relagdo ao trabalho editorial do contetido desenvolvido para esta cartilha, foram levados
em consideragdo aspectos como familiaridade com o tema e definicdes estratégicas que
buscaram estabelecer pardmetros que auxiliassem o publico alvo, artistas € musicos em inicio
de carreira, na melhor compreensdo do tema. Buscou-se realizar uma cartilha com carga
textual de carater leve, pedagogico e objetivo, para que houvesse um melhor entendimento
sobre os conceitos apresentados sem que a barreira da linguagem académica pudesse, de certa
forma, excluir alguns publicos ou dificultar o propoésito de acessibilidade educacional a que o

produto se destina.
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4 Consideracoes Finais

A Comunicagdo ¢ um campo do conhecimento onde seu dominio e variedade de atuagdo sdo
extremamente amplos e diversificados, o que torna possivel a experimentacdo e associacao
das suas concepc¢des empiricas e metodologicas com inlimeras outras areas do saber. Essa
afirmagao foi constatada no decorrer da pesquisa que gerou e organizou um referencial tedrico

capaz de embasar e legitimar o contetido do produto desenvolvido.

Como estudante de Jornalismo, houve a necessidade de se estabelecer um norte observando o
objeto a partir de um olhar que fizesse sentido com as posigdes e delimitacdes curriculares do
meu curso. A primeira implicacdo foi compreender que a assessoria de imprensa, drea mais
propicia ao jornalista, ¢ uma das partes componentes de uma Assessoria de Comunicagao,
setor que ¢ multiplo e heterogéneo pois abrange e comporta os profissionais de outras areas da
comunicagdo. Essa caracteristica multidisciplinar foi abordada no decorrer dos textos, onde
houve mencao aos profissionais de Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda que, junto
ao Jornalista, sdo parte da composicao integral de uma Assessoria de Comunicagdo. Além
disso, foram apresentadas algumas ferramentas a exemplo do release, press kit, media
training e outros recursos que pertencem a rotina de uma Assessoria mas, na producgdo do
produto, foi necessario direcionar o foco de concentragdo no questionamento da
aplicabilidade e na compreensdao de questoes amplas da area e menos detalhamento sobre as
ferramentas da Assessoria de Comunicagdo, uma vez que a cartilha nao pretendia apresentar e

nem detalhar a defini¢do desses instrumentos, mas sim focar em conceitos mais amplos do

campo.

Logo nas primeiras leituras de autores com dominio no assunto, ficou nitido como uma
Assessoria de Comunicagdo estd qualificada para lidar com intimeros setores produtivos e
também como a sua atuagdo ¢ constante em organizacdes, empresas e entidades. Dada a
competéncia em administrar relacionamentos, internos e externos e, considerando que para
haver consumo ¢ indispensdvel que haja consumidores, contar com uma Assessoria de
Comunicacdo ¢ uma providéncia compulsoéria para qualquer categoria operacional que queira
crescer e ser rentdvel. Essa perspectiva foi assimilada a posi¢ao do musico ou artista, como
um profissional do setor de entretenimento, que presta servigos e produz bens que sdo, do

mesmo modo, destinados ao consumo e apreciagdo do publico, com o qual as relagdes
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comunicacionais e interagdes presentes sao partes fundamentais para uma boa performance no
mercado e, nesse sentido, entende-se como util e recomendado contar com o auxilio de uma

Assessoria de Comunicagao.

Os mercados criativos de arte e cultura e, especificamente nesta pesquisa, a musica, sao
possiveis a partir da originalidade, projecdo da imagem e distingdo entre as identidades dos
seus atores. O conceito de Identidade reiterou a importancia de um musico ou artista
estabelecer seus valores e ideais de forma evidente para que o publico saiba com quem esta se
relacionando ou ird se relacionar. A concepcao e os trabalhos no dmbito da Imagem sdo os
que provavelmente envolvem o exercicio mais intenso de uma Assessoria de Comunicagao
em razao da Imagem ser um recorte momentaneo de informagdes e suposi¢des que alternam
entre os varios publicos e o musico ou artista, sendo necessario uma gestao profissional caso
alguns aspectos saiam do controle. No que diz respeito a Reputacdo, conclui-se ser uma
resultante da juncdo entre uma Identidade bem definida e da gestio estratégica das nuances da
Imagem. Nesse contexto, ficou entendido que a Reputacao ¢ adquirida através do tempo e se
introduz como fator determinante para a consolidagao do musico ou artista no mercado, sendo

um conceito de dificil alterag¢@o pois ¢ formada a partir de uma opinido publica permanente.

A pesquisa buscou demonstrar a necessidade da correta aplicacdo e administragdo estratégica
desses conceitos para musicos ou artistas em inicio de carreira que pretendem se
profissionalizar e procuram a inser¢do na industria musical. Através das pesquisas realizadas,
observou-se que o mercado da musica ¢ formado por uma cadeia produtiva extensa e com
diversas demandas, inclusive para os profissionais da comunicagdo. Musica ¢ Comunicagao
sdo areas interligadas e essa conexdo se intensifica na era digital, uma vez que no modelo
atual de consumo de musica, onde as plataformas de streaming estdo conectadas as redes
sociais, a Assessoria de Comunicagdo faz-se essencial na gestdo da comunicagdo entre um
musico ou artista e os variados publicos. O musico ou artista precisa lidar e se relacionar com
diversos meios de comunicagdo, tipos ¢ formatos de midias, multiplas redes sociais € uma
infinidade de vozes presentes e, a partir dessa realidade, uma Assessoria de Comunicagado ¢
adequada e qualificada para trabalhar corretamente com essa complexa troca de informacgdes.

A cartilha, e sua escolha como produto que retine todas essas informacdes, visa conscientizar
musicos e artistas em inicio de carreira do quao importante ¢ trabalhar sua comunicacao de

forma estratégica e salientar que existem profissionais de mercado habilitados para tal funcao.
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Em relacdo ao formato do produto, a cartilha, a escolha ocorreu por motivos de que esse ¢ um
instrumento educacional em sua origem, caracteristica essa que a torna mais adequada para os

objetivos pretendidos.

Na construgdo textual da cartilha, optou-se por uma linguagem simples e objetiva, para passar
a mensagem de forma direta, buscando esclarecer os conceitos fundamentais do campo. Essa
escolha foi ajustada para ser compativel com o publico alvo, musicos e artistas em inicio de
carreira, ¢ fornecer um panorama resumido e de facil entendimento sobre os conceitos de
Identidade, Imagem e Reputacido e como eles se inserem e fazem parte da rotina da industria

musical.

O design foi concebido com elementos gréaficos e cores que conduzem a leitura, dispondo de
alguns poucos elementos, como imagens transparentes ao fundo para proporcionar uma
suavizacdo na leiturabilidade, j4 que a énfase na apresentacdo do seu contetido ¢
majoritariamente textual. O formato A4, vertical e em paginas individuais foi definido a partir
de um template newsletter por ter uma melhor acomodagdo em smartphones, uma vez que,

atualmente, a acessibilidade do aparelho ¢ muito maior do que a de desktops.

Finalizado o desenvolvimento da pesquisa para a parte tedrica deste trabalho e, concluida a
formatagado final do produto cartilha, houve uma compreensao tedrica de que uma Assessoria
de Comunicag¢do ¢ um investimento propicio e vantajoso para que musicos e artistas em inicio
de carreira consigam projetar sua imagem e administrar o complexo contexto comunicacional
que os cerca. Mais do que um departamento que administra e alimenta as redes e midias
sociais € mantém contato com os diversos meios de comunicagdo, nota-se, a partir da
literatura relacionada ao tema, que a Assessoria no ambito musical empenha-se em zelar pela
sobrevivéncia midiatica de seu cliente, utilizando diversos métodos e técnicas na intencao de
garantir o destaque e a notoriedade do assessorado, objetivando sempre manter uma opiniao

publica favoravel e duradoura.
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ANEXO - A

Textos da cartilha
Pagina 04 -

Apresentacao

A Cartilha “Conceitos da Comunicagdo para musicos e artistas em inicio de carreira” foi
pensada e desenvolvida para artistas e musicos que estdo entrando no negdcio da musica,
pretendem se profissionalizar e querem conhecer mais sobre boas praticas de comunicacao,

posicionamento, relacionamento e projecdo da imagem diante do publico.

Normalmente quando pensamos em imagem, temos a fotografia, videos e gravacdes de
entrevistas. Tais conteudos geram interacdo e fazem parte da rotina de um musico que
queira se destacar no mercado e alcancar o publico. Neste caso, a imagem ¢ captada a
partir de cameras, midias compostas por imagens fisicas (ou digitais) e que podem ser

amplamente divulgadas pelo artista.

Nessa cartilha, vamos apresentar um conceito diferente e aprofundado de imagem. Ligado
ao campo de assessoria de comunicagdo, a imagem estd relacionada a opinido que o
publico tem sobre algo, portanto seria um ponto de vista sobre certo assunto ou pessoa. O
conteudo da cartilha explica a conexao entre comunica¢ao e musica, apresenta os conceitos

de Identidade, Imagem e Reputacao e faz uma passagem pelo atual music business.

O conteudo da cartilha € relevante para que musicos e artistas em inicio de carreira possam
entender alguns conceitos importantes da comunicagdo e, dessa maneira, busquem evoluir
a qualidade profissional dos seus trabalhos e do relacionamento com os publicos. A funcao
de um(a) profissional da Assessoria de Comunicagdo ¢ auxiliar o assessorado, partindo de

um planejamento e fornecendo servigos especializados para melhorar a proje¢do da
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imagem, dando suporte para uma comunica¢do mais eficiente e com qualidade,

desenvolvendo e aperfeicoando as relagdes dos artistas e musicos com seus publicos.
Boa Leitura!

Pagina 05 -

A Industria Musical

O musico ou artista ¢ o eixo principal da Industria Musical, uma area econdmica que
envolve muitos profissionais para que um evento ocorra. Sendo um mercado diversificado,

pode-se dizer que esse modelo de negocios gira ao redor de 3 estruturas fundamentais:

-O show business: eventos e apresentagdes ao vivo.

-A Industria Fonografica: Estidios de gravagao, registro e distribuicdo de musicas.

-Os Direitos Autorais: propriedade intelectual e econdmica sobre a obra.

Para termos ideia da diversidade economica no mercado musical, vamos exemplificar a
partir de uma apresentacao do tipo show “voz e violdo” em barzinhos, onde temos ao

menos seis tipos de profissionais envolvidos:

Musico/Artista  +  Técnico de som/Empresa que aluga equipamentos +
Comerciante/Contratante + Designer para as artes de divulgagdo + Segurangas +

Promoters...

Pagina 06 -

O show ao vivo ¢ o grande momento do artista e sua obra, mas o publico também consome
a musica e seus produtos de diversas formas e em varios dispositivos. Atualmente, as
plataformas de reprodugdo por streaming, que sdo um tipo de transmissdo em tempo real

de audio e video, estio entre as fontes de receita dos musicos.



Os pagamentos aos musicos sdo realizados e distribuidos através da execu¢do do
fonograma que ¢, de forma bem resumida, a grava¢do da musica, seja em formato fisico ou
digital.As plataformas de streaming estdo conectadas as redes sociais, por esse motivo o

musico/artista precisa estar presente nessas midias.

No modelo atual da industria musical, a presenca do artista nas midias ¢ muito importante

para alcancar e estabelecer publicos.

Dica: Pesquise sobre associagdes que registram fonogramas como, por exemplo,

ABRAMUS e UBC.

Veremos a seguir como a musica € a comunicagdo podem trabalhar juntos!
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Comunicac¢ao e Musica

A comunicag¢do ¢ um processo que faz parte do ser humano e ela serve para que algo ou
alguém possa divulgar ou passar uma mensagem utilizando algum meio de transmissao. As
Placas de transito, os outdoors, os adesivos, os cardapios, os rotulos de embalagens, os
livros, as revistas e jornais, antincios, programas de tv, radio, e-mails, posts no feed do

Instagram... ha comunica¢ao em tudo!

A musica também ¢ uma forma potente de comunicagdo, pois ela tem a vantajosa
capacidade de transmitir as informagdes e as sensacoes para quem escuta. Ela pode falar de
amor ou de tristeza. Também pode falar de felicidade ou loucura. Ela pode denunciar as
falhas e injusticas existentes na sociedade, contar histdrias das quais nunca ouvimos falar e

pode influenciar toda uma geragao de pessoas!

O musico/artista concentra em si os holofotes de um mercado que precisa de profissionais
de diversas areas. A industria musical e o artista podem se beneficiar quando investem em
profissionais que cuidam da comunicacdo e fazem com que ela traga resultados! Uma
comunicagdo estratégica e eficiente ¢ baseada em trés conceitos muito importantes:

Identidade, Imagem e Reputacao!

62



Pagina 08 -

Identidade

Fazendo uma pequena analogia, podemos compreender o musico ou artista como uma
empresa que vende experiéncias. Uma experiéncia que ¢ marcante tem um grande
potencial para ficar no imaginario de alguém por muito tempo, ndo ¢ !? Digamos que a
Identidade ¢ como a soma dos valores, ideais, conceitos e sensagdes que um artista ou
musico cria, expoe e evidencia em seus trabalhos e performances . A Identidade ¢ o que te

faz unico e original!

A Identidade ¢ uma personalidade artistica e estratégica que deve ser criada de dentro para
fora. Quem toma as decisdes mais importantes em relagdo a esses conceitos € o
musico/artista e/ou seu nucleo criativo! Especialmente em arte e cultura, a Identidade nao
precisa ser algo fixo. O musico ou artista pode adaptar sua Identidade ao longo da carreira,
oferecendo novos padrdes de valores e conceitos, retirando ou transformando os que ja

estdo fora de moda.

Box: A Identidade traduz a personalidade do artista e deve ser coerente, caso contrario, a
mensagem comunicada ao publico pode ndo chegar corretamente e ndo ter impacto para se

destacar.
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Imagem

A Imagem ¢ uma percepgao ou sensagao que os diversos publicos t€m ao interagirem com
varios assuntos ou contetdos do artista. A Imagem de um musico ¢ colocada em evidéncia
a todo momento e pode representar um convivio no qual constantemente o piblico comega
a interagir com um artista e sua obra antes mesmo de conhecé-lo, através de amigos,
propagandas ou redes sociais. Se a Identidade ¢ criada pelo artista, a Imagem ¢ uma
opinido que o publico tem do artista e varia bastante ao longo de sua carreira. E bom tentar
manter sempre uma Imagem positiva mas, como ela pode sofrer com interferéncias

externas, ter fotos vazadas em locais “duvidosos”, postagens fora de contexto ou, uma fala
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infeliz, a Imagem pode sair do controle e causar danos na carreira do artista se nada for

feito.

Box: Na era digital, as midias sociais tem muitas vozes ¢ poder de alcance. Esteja

preparado para lidar com as nuances da sua Imagem a qualquer momento!
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Reputacao

Sabe aquele servico, produto de confianca ou artista que todo mundo indica? Apos um
artista determinar uma Identidade e dar fama a sua Imagem, o que o torna cobigado,
respeitado e estavel no mercado ¢ a sua Reputacdo! A Reputacdo ¢ o resultado da soma
entre Identidade e Imagem através de um periodo de tempo e demora para se consolidar,
mas ¢ um fator marcante que visa obter uma Isso significa que o artista/musico deve ter a
consciéncia de que possuir uma Identidade bem estabelecida ¢ uma Imagem bem
administrada ¢ o caminho mais sensato para percorrer ¢ alcangcar uma Reputacao soélida.
Precisamos estar atentos a Reputacdo pois ela ¢ um produto criado a partir das interagdes e

trocas entre o proprio artista e os varios publicos envolvidos.

Box: Vale lembrar que ndo é possivel controlar uma reputacao, por isso o artista em inicio
de carreira precisa alinhar a sua Identidade e sua Imagem desde o comecgo, buscando

construir sua reputacdo através de boas escolhas e atitudes.

Chegar atrasado em ensaios, prometer um projeto e nao entregar ou até mesmo faltar aos

compromissos profissionais sao exemplos simples que podem acabar com uma reputagao!
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Para Resumir



A Identidade ¢ a alma do "eu artistico".Ela deve ser criada com consciéncia e protegida
com bom senso. A Identidade definida ¢ parte fundamental para se destacar em um

mercado tdo concorrido quanto o da musica!

A Imagem ¢ uma visdo que o publico externo tem ao interagir com o artista e seus
conteudos nas midias. A Imagem ¢ uma constru¢ao multilateral, o artista tem que estar
conectado e atento ao que estd transmitindo ao seu publico para que saiba lidar com

qualquer aspecto associado a sua imagem.

O artista/musico deve ter uma Identidade bem definida, forte e clara pois, dessa maneira,
pode consolidar e gerenciar sua Imagem. Assim, podera gerar uma opinido favoravel e sua

Reputagao sera solida frente ao publico!

Pagina 12 -

Para refletir:

A cantora Billie Eilish, ganhadora de 7 Grammy Awards, despontou na carreira por ter
uma Identidade muito original. Billie rejeita a objetificagdo do corpo feminino, usa roupas
largas e descoladas e suas letras tem uma pegada sensivel e intima. Essa construcao

identitéria foi capaz de conectd-la com um publico gigante.

O Rapper Djonga tem uma Identidade forte, marcada nas letras e posicionamentos
relacionados a questdes sociais como o racismo. Em 2020, ano critico da pandemia de
Covid, o rapper fez um show lotado no RJ e foi muito criticado nas redes sociais. O cantor
ndo foi o Unico a fazer shows nessa época e essa crise de Imagem ndo abalou sua boa

reputagdo entre os fas.

O Nirvana foi uma banda de rock Grunge que fez sucesso em meados dos anos 80 ¢ 90.
Apos a morte do vocalista Kurt Cobain em 94, o entdo baterista do Nirvana Dave Grohl
fundou o Foo Fighters. Grohl afirma em entrevistas que grande parte do sucesso do Foo

Fighters se deve a s6lida Reputagao construida em sua carreira no Nirvana.
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Assessoria de Comunicacio

65



A Assessoria ¢ uma area especifica da Comunicacdo que cuida das relagdes internas e
externas que compreendem todas as organizagdes, as empresas € artistas, trabalhando em
prol de uma imagem favordvel dos seus clientes. Esse trabalho ¢ desenvolvido por
profissionais formados e habilitados para atuar no Jornalismo, Relagcdes Publicas e
Publicidade e utilizam um plano de comunicagdo estratégico para estabelecer um contato
com a opinido publica. Em seu trabalho, a assessoria de comunicagdo faz a mediagao entre
o musico/artista, as varias midias e, especialmente, trabalha e administra a imagem do
cliente para que ela ganhe mais visibilidade, entendendo e alcangando o publico certo para
que os resultados sejam positivos. O assessor entende a Identidade do seu cliente, seus
valores e ideais, estando atento a todo tipo de informacgdo que interesse ao assessorado,

buscando sempre que a Imagem e Reputacdo sejam favordveis na opinido publica.

Assim, podemos afirmar que os servicos de uma assessoria de comunicagdo sdo
fundamentais para uma organizacao e também para musicos/artistas que buscam o sucesso,
por ser uma area profissional capacitada para criar e administrar as informacdes de forma
correta, assegurando uma imagem favoravel do seu cliente e incentivando a comunicagao

boa comunica¢do com os publicos.
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Por que contratar servicos de Assessoria?

O mercado musical ¢ dinamico, concorrido, motivado e impulsionado pelo publico, que
adora novidades, sempre langa novas estrelas. Portanto, se consolidar neste mercado ¢ um
desafio grande para o musico em inicio de carreira ¢ a assessoria de comunicagdo pode
contribuir. Podemos imaginar que gerir a comunicagdo e ter contato com o publico ¢
tranquilo, principalmente, através das redes sociais. Ha, de fato, mais acessibilidade no
processo de divulgagdo do artista e suas musicas mas, com o tempo, administrar todo esse

processo gera uma sobrecarga ao musico/artista, que se consolida no mercado.

Assim, uma assessoria de comunicacdo vai muito além de manter um feed atualizado, o

profissional ira auxiliar na relacdo entre o musico/artista e o publico, para que seja
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harmoniosa, produtiva e gere retornos positivos. Para conseguir uma carreira de sucesso ¢
preciso ser notado, ganhar destaque, ter uma boa reputacio e a assessoria de comunicagao
realiza um planejamento estratégico e, com ferramentas e métodos estruturados, alcanca o
publico certo, criando uma conexdo com o musico/artista ao longo da carreira.

Neste planejamento estratégico, sdo estruturadas inimeras agdes de comunicacdo que
buscam manter a exposi¢ao do assessorado em alta, desenvolvendo conteudos e técnicas de
relacionamento com o publico em varios formatos. Com o publico conectado e uma
presenca marcante na midia, o trabalho do musico/artista ¢ valorizado e as oportunidades

se ampliam, gerando agendamento de shows e consolidando sua carreira.

Box: Busque conhecer a atividade de assessoria de comunicacdo. A atuagdo deste
profissional gera resultados favoraveis e lucrativos e ira contribuir para consolidar o

musico/artista iniciante em um patamar profissional.

Pagina 16 -

Ficha técnica

Esta cartilha ¢ um produto desenvolvido a partir do Trabalho de Conclusdo de Curso de
Pedro Henrique Mol Miranda, do curso de Jornalismo da Universidade Federal de Ouro

Preto, com a orienta¢do do Prof. Dr. André Quiroga Sandi.

Ano: 2022

Distribui¢ao: Publica e Gratuita

Reprodugdo: Permitida (Desde que citando o autor)

Design: canva.com

"Recebi um privilegiado conhecimento ofertado pela rede de ensino superior publico,
gratuito e de qualidade. Devolvo esse conhecimento para a comunidade como forma de

agradecimento e afirmagdo sobre a importancia dos investimentos em educagdo publica.
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Que essa cartilha possa servir para que musicos e artistas em inicio de carreira reflitam
sobre a possibilidade de contratar uma Assessoria de Comunicagdo, seu posicionamento

imagético e desenvolvam uma melhor comunicagdo."

Pedro Henrique Mol Miranda

Contato: pedromol360@gmail.com
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