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Resumo

As Industrias Culturais versam sobre produtos culturais que surgem com o padrdo
de troca e venda, fazendo com que ganhem um estatuto simbdlico. A musica faz parte
desses produtos e integra, de tal forma, o quotidiano que nao lhe damos a consideracgao
necessaria, principalmente os aspetos que dizem respeito a tudo o que estd antes do
produto final, ou seja, a musica a que temos acesso através de diferentes meios. Partindo de
uma hipétese que se veio a demonstrar valida, as editoras musicais em Portugal nio
integram a gestao dos seus artistas na propria empresa, o que faz com que percam cada vez
mais talentos. Apresenta-se neste trabalho de projeto uma estratégia de comunicagao,
visando a integragdo nas editoras e mais-valia da gestdo das carreiras dos artistas exercida
como forma de progressao e dinamizacao do trabalho de novos talentos.

Dois temas emergem como centrais, nomeadamente o contributo das Rela¢des
Publicas e a Gestdo de Artistas. Transversal a todo o trabalho encontra-se presente a no¢ao
de Industrias Culturais e a sua evolucdo, centrando-se no produto cultural em questio, a
musica.

Defende-se que as Relagdes Publicas podem ser uma mais-valia desde que
entendidas como fator estratégico para que a gestdo de artistas seja executada dentro de
uma editora musical e apresenta-se um plano de comunica¢do subordinado ao tema: “As
Relagdes Publicas e a Gestao de Artistas numa editora musical”.

Na primeira parte apresenta-se uma revisao da literatura sobre os temas: Industrias
Culturais e a sua evolucdo enquanto conceito e temas subjacentes e as Rela¢cdes Publicas.
Na segunda parte, apresenta-se a tematica da Gestdo de artistas e o projeto a desenvolver
pela Sony Music Entertainment para integrar nas suas atividades a gestao de artistas.

Para que o projeto beneficie a editora, foram aplicadas metodologias de caracter

qualitativo que permitiram identificar os principais publicos e desenvolver a estratégia.

Palavras-chave: Industrias Culturais; Relacdes Publicas; Gestdo de Artistas; Editoras

Musicais



Abstract

Cultural Industries deal with cultural products that come as standard for exchange
and sale, causing them to gain a symbolic status. Music is part of these products and
integrates so every day that we do not give the necessary consideration, particularly the
aspects that relate to all that is before the final product, ie, the music we have access
through different media. Starting from a hypothesis that came to show valid, music
publishing companies in Portugal do not integrate the management of its artists in the
company itself, which causes them to lose more and more talents. We present in this paper
the design of a communication strategy, aimed at integrating the music publishing
companies and asset management that pursued as a means of progression and promotion
of the work of new talents

Two themes emerge as central, namely the contribution of Public Relations and
Artist Management. Across the entire work is this notion of Cultural Industries and its
evolution, focusing on the cultural product in question, the music.

It is argued that PR can be an asset since understood as a strategic factor for the
management of artists to run within a music publishing company and we present a
communication plan on the theme: "Public relations and the managing Artists in a music
publishing company".

The first part presents a literature review on the topics: Cultural Industries and its
evolution as a concept and underlying themes and Public Relations. The second part
presents the theme of management of artists and the project to be developed by Sony
Music Entertainment to integrate in their activities the management of artists.

So that the project benefits the music publishing company, methodologies of

qualitative character were applied to identify the main public and develop the strategy.

Keywords: Cultural Industries; Public Relations; Artist Management; Music Publishing

Companies.



Introducgao

O presente trabalho de projeto recai sobre o contributo que a pratica das Rela¢des
Publicas pode dar a uma editora musical na gestdo da carreira e promog¢do dos seus
artistas. Uma vez que se trata de uma atividade complementar, muitas vezes ndo é
integrada no ambiente organizacional, mas sim feita de forma particular e auténoma. Com
0 proposito de contribuir para o sucesso dos artistas, a gestdo da sua carreira deve ser
controlada, cuidada e profissional.

O tema da investigacao incide sobre a importancia das Relacdes Publicas e a gestdo
estratégica da carreira de artistas numa editora musical, no caso em estudo, a Sony Music
Entertainment Portugal. A pesquisa recai em torno de trés dimensdes de andlise: as
Indastrias Culturais, as Relacdes Publicas e a Gestdo de Artistas. Relativamente ao
enquadramento da tematica do trabalho, apresentamos os seguintes aspetos: a evolucao
das industrias culturais e a sua importancia nos dias de hoje; a musica como industria
cultural; a area das Relagdes Publicas (RP) e as atividades integradas no seu ambito e que
permitem realizar um plano de comunicacdo e as vdarias perspetivas estratégicas. A
pesquisa tem como objetivos: perceber a importancia e como é realizada a gestdo da
carreira dos artistas na drea da musica; e criar um plano de comunicacio, pondo em pratica
estratégias definidas, direcionadas para a gestdo da carreira dos artistas e as suas
potencialidades organizacionais.

Este trabalho de projeto esta organizado em quatro partes: no Capitulo I é expressa
a necessidade de definir o conceito inicial de Industria Cultural, no sentido de valorizar as
produgdes ditas culturais, como é o caso da musica e concluiu-se que nestas industrias, a
arte se transforma em produto mercantilizado, inserido num sistema de oferta e procura
(Adorno, T. Horkheimer, M. 2006). Nesta sequéncia, as Indudstrias Culturais na sua dupla
dimensao - cultural e econdmica - referem-se as industrias que impulsionam um conjunto
de trocas de produgdes artisticas, reunindo criacdo, producdo e comercializacdo de
conteudos criativos, sejam estes imateriais (simbdlicos) ou de natureza cultural (UNESCO,
2008). Tudo o que é produzido pode ser de certa forma vendavel. Mas para que este tipo de
industria seja instituida de forma consciente e capaz de serem considerados os produtos
culturais, é necessario tomar partido do seu préprio conceito e aplica-lo na sua producao, a
fim de se assumirem na forma de bens ou servicos.

O conceito de Industria Cultural surge no final dos anos 40 do passado século, e foi

introduzido por Theodor Adorno e Max Horkheimer; estid associado ao desenvolvimento
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industrial e tecnolégico da sociedade no século XX, com o desenvolvimento da produgao
cultural, em que a Industria Cultural se insere. Os seus produtos vao constituir um sistema,
do qual fazem parte a musica, radio, televisao, cinema, revistas, industrias de gravacao e
edicao musical, entre outras envolvidas no ambito da comunicacdo com a sociedade, a fim
de se avaliarem mensagens coerentes (Hesmondhagh, 2012).

0 conceito é desenvolvido e comeca-se a aplicar o termo Industrias Criativas. Estas
incluem as Industrias Culturais mas de forma mais ampla, centram-se em toda a producao
cultural ou artistica de produtos ou servicos que contenham elementos criativos ou
artisticos, tanto como bens produzidos individualmente. Apesar dos dois termos estarem
interligados ndo podem ser considerados sinénimos e coexistem de forma separada.

Conforme afirma o documento publicado pela UNESCO intitulado “Comprender las
Industrias Creativas” (2007), as industrias criativas sdo uma componente cada vez mais
importante nas economias poés-industriais baseadas no conhecimento. Nao s6 contribuem
para o crescimento econémico e para a criagdo de emprego, como também sdo um veiculo
para a transmissdo de identidade cultural, este aspeto é essencial na divulgacdo e
promocao da diversidade cultural.

As industrias criativas estdo ligadas a trés setores: as artes, as industrias culturais e
as novas tecnologias de informacdo. Estas industrias estdo relacionadas com uma
“revolucao cultural”, a transformacgdo de valores sociais e culturais que aconteceu no final
do século passado. Essa revolucdo associa-se a originalidade e criatividade, refor¢ando o
respeito pelas mudancgas, ruturas e inovacdes de produtos e servicos mundiais. As
atividades culturais ganharam o estatuto de uma verdadeira industria.

Estas Industrias Criativas sdo representadas pelos setores que usam a criatividade
como principal fator econémico, o que permite a associacio de mais um termo as
Industrias Criativas, a Economia Criativa.

Este termo comecou a ser empregue pelo governo australiano, no ano de 1994, no
Projeto “Creative Nations” (Nag¢bes Criativas). Esse projeto tinha o objetivo de fomentar o
investimento nas artes em geral, mas principalmente elaborar uma politica publica que
preservasse a heranga cultural dos nativos australianos e os reconhecesse como parte
importante da construcdo da identidade do pais.

Perante estes aspetos, conceitos e termos adquiridos ao longo de varias décadas,
pretendemos refletir sobre a musica como Industria Cultural ao tornar-se num produto
industrializado. Diferentes estilos de musica resultaram numa nova forma de encarar a

musica; as influéncias da industria e todas as formas uniformizadas do século XX sio, nos
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dias de hoje, reproduzidas na cultura digital e no poder das industrias culturais que,
dependendo ou nao de criticas concisas e determinantes, vém determinar a construcao de
aspetos e formas de fazer e consumir cultura.

No ano de 1877, Thomas Edison, inventor da lampada elétrica incandescente, foi o
responsavel pela criagdo do fonégrafo, aparelho que permite gravar e reproduzir a voz
humana. Perante isto, a partir do século XIX, as novas invengdes mudariam
significativamente a forma de ouvir e falar de musica. Foi no inicio do século XX que se
comegaram a criar as primeiras pequenas gravadoras musicais, mas sé na década de 90 do
século passado é que os aparelhos de gravacdo comecam a desempenhar a sua principal
funcdo, jA que anteriormente eram empregues por apreciadores para fins simples e
funcionais de uso doméstico e industrial. Para atender a evolugao da industria fonografica,
a musica foi-se modificando no seu proéprio registo; a execucdo, por exemplo, tinha de ser
feita em alto volume para poder ser registada. Com as tecnologias elétricas, a sofisticagdo
foi progredindo de forma extraordinaria.

Depois de se fazer referéncia a todos os aspetos e conceitos relevantes para
enquadrar a questao da Industria Cultural, na area da industria da musica, parte-se para o
Capitulo II, que recai sobre as Relagdes Publicas, sendo desenvolvido o seu conceito e
partes que envolvem todo o processo estratégico de comunicacdo.

As Relagdes Publicas (RP) sdo praticadas num vasto leque de areas e em cada uma,
de forma particularmente diferente, tém surgido diferentes habilidades e competéncias
entre os praticantes. Muitas sdo as definicdes para as RP, nenhuma é a mais correta ou
verdadeira, mas sim depende da forma que as queremos usar. Sendo relevante refletir
sobre a sua importancia estratégica para as organizagdes e reconhecer a sua influéncia na
reputacao, "as Relagées Publicas sdo a fungdo de gestdo que identifica, estabelece e mantém
relagcbes mutuamente benéficas entre uma organizagdo e os seus variados publicos, dos quais
depende o seu éxito ou fracasso.” (Cutlip et al,1994:2).

As RP estdo direcionadas para a gestdo da comunicacao, a fim de construir um bom
relacionamento e compreensdo mutua entre uma organizacdo e os seus publicos mais
importantes (Gordon, 1997). No entanto, é importante reconhecer que estes profissionais
integram hipéteses implicitas que presumem que a sua principal fungdo é promover os
interesses da organizacao. No entanto, a globalizacdo e as tecnologias influenciam o
ambiente e o trabalho das RP, que, ao desenvolverem a sua atividade em organizagoes
globais, sentiram a necessidade de comunicar e atender aos aspetos das diferentes

culturas, linguas e sistemas de partilha de informacao.
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Para que este tema seja complementado é importante focarmo-nos também na
perspetiva estratégica, o que guiara toda a aplicacdo a realizar. A estratégia desempenha
um papel fundamental nas a¢des e decisdes tomadas pela organizagio. E conhecida por ser
diversificada, tanto que se pode dividir em diferentes tipos a que correspondem
caracteristicas particulares. Além disto, a estratégia também se pode ramificar em trés
diferentes niveis hierdrquicos. Esta perspetiva é sugerida por Johnson, Scholes e
Whittington (2008) que delinearam a distingdo entre os niveis corporativo, competitivo/de
negdcio e funcional /operacional.

Os autores Grunig e Repper (1992) concluem que as Relagdes Publicas sdo capazes
de contribuir para a estratégia organizacional, ajudando a gerir potenciais conflitos e
auxiliar na construg¢do de relacionamentos com os publicos estratégicos que podem limitar
a autonomia da organizagdo. Porém, pode ser ttil considerar alguns dos mais importantes
desenvolvimentos no pensamento sobre o conceito e sobre o processo de tomada de
decisdo que fornece o contexto para examinar o papel estratégico das RP.

No Capitulo III é apresentada, num primeiro ponto, a questao da gestdo de artistas,
partindo da perspetiva ditada por Paul Allen (2007) no livro Artist Management for the
Music Business, que explora toda uma panéplia de casos e aspetos interessantes para
realizar essa gestdo e assegurar o bom funcionamento da gestdo de artistas na area da
musica. Grande parte do trabalho de um gestor de artista sdo as vendas, a promogao, o
planeamento e a gestdo do trabalho do artista e da sua equipa. Para muitos, o papel de um
gestor é simplesmente ajudar um artista nos seus compromissos, isto é certamente uma
parte do trabalho, mas um excelente gestor também é o grande “mentor” do artista,
ensinando-o e orientando-o sobre assuntos diretamente ligados ao momento e ao seu
desenvolvimento enquanto musico.

Este gestor tem de ser um profissional de comunicagao, saber comunicar é a chave
do seu trabalho, tem de agir como intermediario com os interessados que podem requisitar
atividades ao artista. O seu trabalho pode ajudar artistas a chegar a uma programacao de
funcionalidade benéfica para ambas as partes. Assim, o gestor tem de desenvolver
atividades de Relacdes Publicas para poder ajudar a promover a carreira do artista e, em
aspetos importantes ou projetos especiais, conseguir proporcionar uma estratégia de
“negbcio” rentdvel e equilibrada. Se um artista é bem-sucedido e mantém um bom
relacionamento com o gestor da sua carreira, essa parceria de sucesso é parte
determinante da sua carreira.

Seguidamente a explicacdo de como é feita a gestdo de artistas, parte-se para o



7
Capitulo IV correspondente a um Projeto de Gestao de Artistas numa editora musical. O
objeto de estudo em questdo é a Sony Music Entertainment Portugal, e a sua escolha incide
sobre a particularidade de ser uma das maiores editoras musicais do nosso pais e gerir um
vasto leque de artistas, de diferentes idades, estilos musicais e culturas. A Sony Music
Entertainment é uma subsidiaria da Sony Corporation of America. Foi fundada em 1929
como American Record Corporation (ARC), e em 1938 foi comprada pela Columbia
Broadcasting System e rebatizada de CBS Records. A Sony Music Enterainment Portugal
instalou-se em Portugal no inicio da década de 80 do passado século, ainda sob o nome de
CBS e s6, em 1991, é que foi rebatizada internacionalmente pelo nome que hoje a designa.
Esta empresa desenvolve uma vasta categoria de produtos e servicos para os seus artistas
e parceiros de negdcio, com vista a maximizar o acesso e consumo da musica enquanto
formato de entretenimento para os consumidores.

Perante os aspetos analisados sobre a empresa, tendo como ponto de vista a gestdo
realizada pela mesma, propde-se a integracdo de vdarias taticas/acdes para resolver
problemas presentes na mesma, com o intuito de aumentar as suas vendas, associada a
integracdo de novos artistas dentro da Sony Music Entretainment Portugal.

Por fim, serdo desenvolvidas as consideracdes finais necessarias, tendo em conta
todas as constatacdes realizadas através do estudo as Industrias Culturais, Relagdes
Publicas e a Gestdo de Artistas. Deseja-se chegar a novas conclusdes que permitam integrar
e sobressair o trabalho das Rela¢des Publicas integrado numa editora musical. Assim como
responder a questdo de partida, pretendendo demonstrar o contributo que a area das
Relagdes Publicas pode dar ao campo da industria musical no relacionamento entre uma

editora musical e a gestdo dos seus artistas.



Parte |

Capitulo I - Induastrias Culturais

. Historia e teoria do conceito

A arte é uma das principais atividades humanas impulsionadoras do desenvolvimento
de processos criativos, ao pertencer a origem intelectual do ser humano e das suas
manifestacdes artisticas e culturais. Ela assume o esplendor maximo da criatividade e
expressa um ideal estético, que vai ao encontro da origem de outras referéncias como é o
caso do desenvolvimento cultural. Como afirma Heineman (1983:451-2) "a arte, como
atividade, é uma emanagdo da atividade fundamental da vida humana (alma, espirito)"; por
outro lado, "a arte, como atividade, é o ensaio incessante do espirito para se elevar a imagem
e a forma, isto é, para formar e estruturar dominios parciais da experiéncia humana e do
material que se encontra a sua disposi¢do”. Socidlogos e Marxistas defenderam que este tipo
de expressao pode ser uma forma de “trabalho”, ndao menos diferente das outras, por serem
idealizadas como producao de objetos ou experiéncias (Wolf, 1993).

Relacionada a arte como forma de expressdo artistica e conhecimento humano, as
manifestacdes culturais comegaram a ocorrer no momento em que o homem passou a
raciocinar e ir além dos primatas (Laraia, 2009:57), onde ganhou importancia ao longo dos
anos e se tornou uma forma de conquista das sociedades em desenvolvimento,
considerando-a como toda a forma de expressdao humana, seja através da propria arte, seus
suportes, rituais ou celebragdes. Além disso, sabemos que as expressoes culturais humanas
também estdo associadas a toda uma cultura pré-estabelecida de determinado pais ou
regido, enaltecendo os seus habitos culturais, religido, lingua e comportamentos. Estes
aspetos sdo determinantes para o desenvolvimento cultural de contetidos e produtos, na
medida em que o ser humano é responsavel pela manifestacdo de experiéncias
motivacionais, capazes de mudar, ndo s6 numa perspetiva individual, mas também num
conjunto amplo de contempladores, capazes de mudar o mundo.

Na chamada Idade Moderna, as mudangas que o mundo sofreu com o passar dos
tempos dado azo a um sistema econdmico-politico capitalista, onde o conceito de arte toma
um novo rumo e é apresentado como forma de consumo, fetichizacdo absoluta da prépria,
em que se abandona o seu principal valor cultural e passa a seguir o valor do mercado. O
artista perde a liberdade de criar e expressar os seus sentimentos de forma livre, ao estar

agregado ao publico e a fun¢do da obra de arte, que se torna tecnicista e perde o seu carater
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magico, que possibilitava uma fruicdo profunda. Com o aparecimento do Capitalismo, a
sociedade foi contagiada pelo Sistema e passou a relacionar-se cada vez mais com o
consumismo, que transformou também as manifestacdes culturais em produtos e fontes
lucrativas.

O saber da sociedade capitalista prioriza a técnica a reflexdo e deixa de conseguir
separar o valor que o sujeito tem em relacdo ao objeto. Assim, existe uma relacao de
simbiose entre eles, onde o sujeito se apaixona pelo objeto e ndo consegue distinguir o seu
valor real, atribuindo-lhe “vida”, o que vai acontecer com a arte. Passa a ser valorizada pelo
seu estatuto ao envolver as obras mais dispendiosas e de carater vendavel na Unica forma
de apreciacdo, pondo isto ndo vai conseguir transparecer a abstracdo necessdria a reflexao.
“Contra todas as provas dos sentidos, um homem que se ache enamorado declara que “eu” e
“tu” sdo um so, e estd preparado para conduzir como Se isso constituisse um facto” (Freud,
1997:12).

0 desenvolvimento do capitalismo elevou a alienagdo, que para Marx (1964) era uma
caracteristica do modo de producdo e da relagdo de trabalho, para as diversas areas das
relacdes humanas da sua época. A educacgio, a arte, a produgdo de conhecimento e a ciéncia
também sado fontes de alienacdo, onde é caracteristica uma admiracdo diante do objeto, ao
mesmo tempo que ha uma necessidade de dominio e aprendizagem da natureza na sua
totalidade e coloca-la ao servico do homem.

“O prego que os homens pagam pelo aumento do seu poder é a alienagdo daquilo sobre o
que exercem o poder” (Horkheimer; Adorno, 1985:24).

A légica do Capitalismo torna a arte em mercadoria. Perante este cendrio de
desenvolvimento de producdo, surge o conceito Industria Cultural, que veio enaltecer o
valor cultural, com o objetivo de gerar lucro e distribuir conteddo artistico, embora o
conceito ainda ndo tenha uma definicdo concisa. Se definirmos a palavra, por partes, a
Industria consiste numa forma de atividade que deriva da produgdo artesanal e tem como
objetivo a transformacdo de matérias-primas ou produtos semiacabados!. Embora esta seja
a definicdo de industria na sua generalidade, o conceito de indudstria a que nos referimos,
esta relacionado com instituicdes que estdo inteiramente envolvidas na producido para o
meio social. Por sua vez, a Cultura, no seu sentido antropolégico, é determinada como “o
modo de vida” de um povo ou sociedade (Williams, 1981:11). Ao fim e ao cabo, as
Indastrias Culturais sdo todas as atividades que envolvam producdo e consumo de

produtos culturais, a fim de conquistar um publico.

1 Inddstria, http://www.infopedia.pt/$industria [consultado em 04-01-2014].
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O conceito de Industria Cultural surge em 1944 por Theodor Adorno (1903-1969) e
Max Horkheimer (1895-1973), fil6sofos e pensadores alemdes da Escola de Frankfurt,
refugiados nos Estados Unidos da América devido a Segunda Guerra Mundial (1939-45),
onde publicam o livro “Dialética do lluminismo”?2 em 1947. O termo original empregue era
de Cultura de Massa (Massenkultur), passou a ser utilizado de forma diferente e
acrescentou um novo conceito denominado de Industria Cultural (Kulturindustrie).
Contudo, o conceito de Industria Cultural de Adorno e Horkheimer opde-se ao termo
cultura de massas; até a origem das suas obras, alguns tedricos achavam que a cultura
popular era oriunda das préprias massas e, de certa forma, espontanea. O grande mérito
destes pensadores foi mostrar que tudo surge, de facto, com a Industria Cultural.

O conceito surgiu na fase terminal do Capitalismo3, com a revolugdo industrial
capitalista e o aparecimento da publicidade (‘advertising’) que vieram inaugurar o estudo
do comportamento do consumidor. Com o desenvolvimento da Industria Cultural tornou-
se possivel estabelecer a escolha, oferta e classificagdo de um dado produto de acordo com
o potencial de consumo de cada individuo. Segundo Adorno e Horkheimer, toda a cultura
de massas é idéntica e expressam que a Industria Cultural, ao receber financiamento de
detentores de capital e de poder, perde o compromisso com a producdo artistica e assim
legitimou a producdo cultural como um negécio, no qual a arte passou a valer, nao pelo seu
valor estético e poético, mas pelo valor de mercado. Uma vez industrializada, a cultura
tornou-se padronizada e os seus produtos, reproduc¢des semelhantes, sem existir uma
preocupacdo com o sentido da obra artistica e muito menos com o seu papel representativo
na sociedade. "Os valores orcamentdrios da Industria Cultural nada tém a ver com os valores
objetivos, com o sentido dos produtos” (Adorno, Horkheimer, 1947:58).

Contudo, a grande diferenca entre a Indudstria Cultural e a Cultura de Massa é a questao
da mensagem. A Cultura de Massa caracteriza-se pela transmissdao em massa, de uma
mensagem homogénea para publicos heterogéneos, ao possuirem a mesma identidade de
consumo de determinados produtos tidos como "universais”, através de meios de
comunicac¢ao como é o caso da televisao.

A expansdo desta producdo deu-se inicialmente nos Estados Unidos da América, onde
ocorriam as maiores inovagdes no modo de producdo e venda de mercadorias e produtos.

Este pais liderava a principal frente econémica do mundo. Mesmo antes da 12 Guerra

2 Dialektik der Aufklarung - Philosophische Fragmente, 1947. A Industria Cultural: O Esclarecimento como
Mistificacdo das Massas.

3 Influéncia ou predominio econémico ou politico do capital: in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa
[em linha], 2008-2013, http://www.priberam.pt/dlpo/capitalismo [consultado em 13-01-2014].
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Mundial (1914-18), introduziram a linha de produg¢do que uniformizava os produtos e
onde se enfrentava um periodo de grande avang¢o tecnoldgico medidtico com o
aparecimento da fotografia (1826), radio (1887) e cinema (1895). Este avango tecnoldgico
favoreceu a divulgacdo dos meios de comunicagao e entretenimento.

O dominio existente na sociedade capitalista era o das classes, prevalecendo a
burguesia, que dominava as relagdes sociais (culturais, politicas, ideolégicas). Por outro
lado, a classe trabalhadora organizada, contestava o dominio da burguesia e tentava
transpor-se. Porém, “a automatizacdo parece, de facto, ser o grande catalisador da
sociedade industrial desenvolvida” (Marcuse, 1973:52). Mesmo com todo o avango
tecnolodgico, continuava a sobressair a divisdo social de trabalho e a diferenca entre classes.

No contexto social em que se encontravam, Adorno e Horkheimer desenvolveram o
conceito inicial de Industria Cultural, como a valorizacdo de produgdes ditas culturais e
concluiram que nesta industria, a arte transforma-se em mercadoria, sujeita as leis de
oferta e procura. Para estes pensadores, a Indudstria Cultural, ao apoderar-se dos elementos
de producdo de um bem cultural, desde o0 momento da conce¢do da ideia até ao ultimo
efeito sonoro, revelou o poder absoluto de um sistema capitalista, dono de toda a
capacidade de producao cultural existente, qualquer que fosse o tema ou assunto.

O poder econémico dos mais fortes é o proprio poder da racionalidade técnica,
dominante numa sociedade alienada. Dentro desta relacio de poder e dominagao, os
monopodlios culturais sdo, segundo Adorno e Horkheimer, fracos e dependentes, dando por
fim razdo aos verdadeiros donos do poder para que a sua esfera, numa sociedade
massificada, ndo seja submetida a uma série de criticas. No mercado encontramos
diferentes industrias que apresentam os produtos, classificando-os de acordo com as
novidades criativas para iludir o consumidor acerca do que é o melhor em determinados
aspetos, a fim de ditarem o valor do produto final.

Perante este processo, as artes erudita e popular dissiparam-se e impediu-se a criacao
e o desenvolvimento de uma sociedade independente capaz de decidir e julgar. A Industria
Cultural incentiva a pratica do comodismo, onde a consciéncia humana é proibida,
encorajando o espetador a ter uma atitude acritica ao oferecer apenas o que este quer (ou é
influenciado a querer). Ele conforma-se com as situagdes futeis do quotidiano a fim de
aliviar a tensdo, mesmo que de forma inconsciente.

A riqueza da técnica e a necessidade quase que obrigatdria de retratar o quotidiano,
proporciona cada vez mais a aproximacao e identificacao do espetador com a ilusao de um

universo ficticio enquanto extensdo do mundo real. Desta forma, a musica, radio, televisao,



12
cinema, revista, inddstria de gravacao e edicdo musical, ou seja, os produtos culturais da
época ensinavam os espectadores que se identificavam imediatamente com as realidades
que lhes eram apresentadas, na sua totalidade de carater consumista, voltadas para o
beneficio do poder capital. A inddstria cultural promete que o individuo seja unico, ao
mesmo tempo que se identifica com um determinado grupo e consome produtos, com a
ilusdo de se sentir diferente. Esta necessidade fundamental a que a industria submete é a
promessa da procura de identidade ou vazio existente, tornando o individuo feliz. Embora
as reflexdes da industria cultural ndo sejam nem regras para uma vida feliz, nem para uma
nova arte de responsabilidade moral, mas incitagdes ao conformismo, através do qual estao

presentes os interesses do grande poder.

“Sob o poder do monopdlio, toda cultura de massas é idéntica, e seu esqueleto, a ossatura
conceitual fabricada por aquele, comega a se delinear. (...) a técnica da industria cultural
levou apenas a padronizagdo e a produgdo em série, sacrificando o que fazia a diferenga entre

a légica da obra e a do sistema social.” (Adorno e Horkheimer, 1985: 114).

O conceito é fruto da economia industrial capitalista, a cultura dos anos 40, que confere
a tudo um ar de semelhanca. Os EUA foram os principais responsaveis pelo seu
desenvolvimento, que despontaram como poténcia econémica ap6s a Segunda Guerra
Mundial. A hegemonia norte-americana e o potencial de distribuicdo de produtos culturais
pelos quatro cantos do mundo proporcionaram a este pais vislumbrar a possibilidade de
dominacdo cultural mundial. A Industria Cultural, segundo Adorno e Horkheimer,
comprova essa origem dada nos paises economicamente desenvolvidos. “Ndo é a toa que o
sistema da industria cultural provém dos paises industriais liberais, e é neles que triunfam
todos os seus meios caracteristicos, sobretudo o cinema, o rddio, o jazz e as revistas. E verdade
que o seu projeto teve origem nas leis universais do capital.” (Idem:62).

Contudo, esse crescimento da Industria Cultural nos EUA nao foi alcangado pelo atraso
cultural face aos paises europeus, ao passarem por um periodo p6s-guerra onde era visivel
um "atrasado" do ponto de vista mercadolégico, alimentado pela industria. Mas foi
justamente esse "atraso" que garantiu a autonomia de alguns paises europeus, como é o
caso da Alemanha, onde a producdo de bens artistico-culturais, como teatros, museus,
orquestras, sistemas educativos e universidades, foram protegidos em fung¢ado de vestigios
absolutistas, que tornaram estas instituicdes pouco atraentes para o mercado capitalista

cultural. Contudo, no préprio mercado norte-americano, a consideracdo pela qualidade
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ainda existia, porém como a légica do valor, neste caso era invertida, a qualidade artistica
sem utilidade imediata transformou-se em poder de compra. Perante esta realidade, os
editores musicais ainda podiam dar-se ao privilégio de manter a presenca de autores e
musicos cujas obras rendiam pouco e sé tinham pouco mais do que a admiracdo e o
respeito de quem as conhecia. Para o artista, enquanto operario da industria cultural, ndo
ha mais liberdade que a condescendéncia.

Consideramos que a Industria Cultural é o modo de producgao industrial fabril de bens
culturais, dispostos a servirem para consumo da sociedade (pds-industrial, capitalista,
burguesa, burocratica, individualista). A sua funcdo principal consiste em produzir
mercadorias de carater cultural. Portanto, a cultura deixa de ser artesanal e passa a ser
industrial e como em qualquer industria é necessario um conjunto burocratico que garanta
o seu bom desempenho. Segundo Morin (2007:25), a burocracia desintegra o poder
cultural, ou seja, ao pertencer a industria a ideia criada inicialmente é filtrada e submetida
a andlises para ver a sua capacidade de satisfazer e qual a sua oportunidade politica, que ao
ganhar um determinado estatuto pode sofrer manipulacdo por parte de entendidos,
passando a ser considerada falsa.

Assim, os individuos sdo de certa forma manipulados de acordo com o instituido pela
Industria Cultural. A prépria arte, através das suas formas e estética, demonstra uma falsa
ideologia, através da imitacdo que é observada como algo deslumbrante. A produgao
capitalista controlada pelos ideais de liberdade conduzem de forma ideoldgica a sociedade,
fazendo-a acreditar no mito do sucesso que é prestado a todos de forma semelhante, e que
ao mesmo tempo escraviza através do poder da manipulagdo que incute a sociedade.

A transformacdo do ato cultural em valor desvaloriza a sua funcio critica e priva o
papel auténtico da cultura. Para refor¢ar esta ideia, o também socidélogo alemao
nacionalizado norte-americano, Herbert Marcuse (Escola de Frankfurt) desenvolve uma
andlise a respeito da falta de liberdade confortavel, suave, razoavel e democratica que
prevalece nas sociedades industriais e avan¢adas, como também é testemunho de um
progresso técnico que ocorre nos paises emergentes. Para este, os meios de comunicagao
conseguem fazer aceitar interesses particulares, pertencendo a todos a noc¢ao tradicional
de que a neutralidade nao pode mais ser sustentada. “A tecnologia ndo pode, como tal, ser
isolada do uso que lhe é dada; a sociedade tecnolégica é um sistema de dominagdo que jd
opera no conceito e na elaboragdo das técnicas” (Marcuse, 1973:19). Segundo o autor, o

desenvolvimento da tecnologia repde, pelo seu proprio carater formal, a dominagdo social.
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E assim, torna-se dificil acreditar que a tecnologia é neutra se a racionalidade presente
nesta é a dos setores dominantes da sociedade.

Os meios de comunicacdao de massa procuram atingir a sociedade e indicar as suas
ideias fabricadas. A tecnologia, hoje em dia, é bastante utilizada para a producao e difusao
dos meios de comunicacdo, ao mesmo tempo, como Marcuse dita, esta sociedade
tecnologica utiliza as suas técnicas como sistema de dominagao.

0 mundo inteiro é forcado a passar pelo filtro da Industria Cultural, em que um dos
intuitos fundamentais desta indudstria é incentivar ao consumo do produto, nido ao
desenvolvimento intelectual. Adorno e Horkheimer explicam que a Industria Cultural
surgiu com e através do cinema, que apresentava padrdes de consumo consideraveis.
Embora Adorno e Horkheimer afirmem que o cinema e a radio ndo precisam de se
apresentar como arte, pois os bens culturais, quando sdo produzidos em série, sdo apenas
um negdcio e passam a definir-se por si proprios como indudstrias. Sem duvida, que os
produtos da industria cultural tém um objetivo: chegar aos seus consumidores a partir da
venda. Por essa razdo, pode dizer-se que a Indudstria Cultural tem esse papel e no sentido
marxista do termo, é uma falsa consciéncia ou uma inversio da realidade. Para os autores,
a técnica da Industria Cultural levou apenas a padronizacao e a producdo em série.

Para Adorno e Horkheimer, a Indudstria Cultural ndo é democratica, pois submete-se a
dominacdo da técnica que é usada pelos meios de comunicacao de forma original e criativa,
e impede que o homem pense, imagine e sonhe, educando consciéncias que fazem com que
o que é transformado para efeitos comerciais seja convertido como entretenimento de
todos nos.

Embora as teorias apresentadas por Adorno e Horkheimer deem uma perspectiva
abrangente do que é a Indudstria Cultural, ao serem os tedricos mais presentes e
relacionados com a industria em questdo, existem outros grupos que por sua vez,
questionam sobre essas pesquisas e pdem em causa a sua contribuicdo benéfica, ou nao,
para o desenvolvimento da sociedade. Os idealistas franceses (na década de 1970) foram
os primeiros a considerar que a Industria Cultural ndo existia por si mesma, pois
apresentava leis proprias, especificas e padronizadas. O resultado dessas intervencgdes fez
com que o conceito de Industria Cultural perdesse significado, ao apresentar contradi¢des
na descrigao significativa do resultado dessa industria, e perante este resultado passa-se a
utilizar o termo no plural de “Industrias Culturais”.

Segundo Justin O’Connor (2007), esta mudancga de termos provem de um conjunto de

criticas ao termo criado por Adorno e Horkheimer, onde é rejeitada a forma comercial da
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cultura de massas como ameaca a sociedade e a necessidade de criar novos produtos,
ditados por uma industria homogénea, sem originalidade ou autenticidade é subestimada.
A mudanga do termo para o plural ocorreu principalmente, segundo David Hesmoundhalgh
(2012), por ser considerado mais que simples produtos sujeitos a troca e venda, mas sim
considera-los conteddos simbolicos, a fim de comunicar com os publicos.

Um dos grandes grupos a questionar o conceito de Indudstria Cultual foram os
responsaveis pela Teoria Culturolégica, que define contornos de uma nova forma de
cultura na sociedade contemporanea criada a partir dos meios de comunicac¢do: a cultura
de massa. Esta teoria é considerada proépria e inerente a atmosfera cultural que marcou
uma parte do século XX. D4 menos importancia aos meios de comunicacdo e atribui maior
relevancia as produgdes significativas da indudstria da cultura como filmes, jornais, revistas,
banda desenhada, ficcdo de TV, entre outras. A Teoria Culturoldgica corrige a teoria critica
ao situar-se na antropologia cultural e na andlise estrutural. Edgar Morin é um dos grandes
socidlogos defensores da Teoria Culturolégica, apresenta uma intensa circulagdo de
imagens, simbolos, ideologias e mitos que dizem respeito tanto a vida pratica quanto a vida
imaginaria (Morin, 2007:18). Estuda os aspetos da cultura difundida pelos meios de
comunicacao e mostra que, nesta forma de cultura, se delineia uma mitologia em contraste
as exigéncias de realismo factual e a rapidez com que os acontecimentos surgem. Para
Umberto Eco (Wolf, 1995:103), é a forma cultural por exceléncia do homem moderno, onde
a cultura estd relacionada aos fendémenos da comunicacdo. Para este, tanto os
funcionalistas como os Frankfurtianos, transformam em fetiches os conceitos de Cultura de
Massas e Indudstria Cultural, ao usarem ideias preconcebidas para tratar de factos
sociologicamente complexos, como as relacdes entre sociedade, cultura e meios de
comunicagdo. Eco estuda os modos de expressdo empregues nos produtos e o préprio
prazer do publico.

Outro grupo que questiona as teorias de Adorno e Horkheimer sdo os Cultural Studies.
Estes estudiosos confirmam uma abordagem Culturolégica (l6gica dialética da cultura) da
visdo critica radical de Karl Marx. Para esse modelo, o recetor é um ser humano que
adquire experiéncia cultural quando apreende, interpreta e assimila as mensagens a ele
destinadas. Comunicar seria assim, renovar uma troca simbdlica e ndo s6 uma forma de
manipulacdo. Para Gramsci (1989:36), a cultura popular destruida e com falta de prestigio
refletia uma dependéncia. No entanto, era capaz de opor resisténcia, aderindo de modo
proprio as condi¢des materiais impostas pela vida social e as mudangas trazidas pelo

tempo, tornar-se num condutor responsavel pela transformacao politica.
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As teses Frankfutianas (como a de Adorno e Horkheimer) dizem que a producao
classificada de factos culturais tem fins politicos e os “Cultural Studies” mostram que a
politica é uma parte integrante da cultura. Assim, os meios de comunicagdo tém uma
relacdo direta com as institui¢cdes e os individuos. Os meios de comunicacdo correspondem
a sistemas organizados de producao, difusdo e rece¢dao de informacao, sdo orientados para
um dado publico, o mais abrangente possivel, ao produzir um produto especifico e passar
mensagens politicas, ideoldgicas, comerciais, recreativas e culturais. O conceito de cultura
abrange significados e valores. O interesse dos Cultural Studies é atribuir sentido a
realidade e evolucdo de uma cultura de significados. A sociedade de consumo transformou
tudo em produtos de consumo, desde alimentos, arte, literatura, e todas as atividades
culturais, em que o sucesso social se mede pela capacidade de venda e nao se preocupa
com o bem-estar das sociedades.

A Escola de Economia Politica defende outra forma de ver a Industria Cultural; perante
o Capitalismo, a cultura é produzida como um produto que pde em causa a sua ideologia,
ou seja, questiona a finalidade da producdo cultural. No dito Capitalismo, ndo ha agentes
associados a imposicdo de regras e poder superior, cada um produz o que quer, quando
quer e na quantidade que deseja. “A Economia Politica da Comunicagdo, fundada a partir
dos conceitos de Karl Marx, utiliza a Industria Cultural para criticar e propor escolhas de
condutas sociais, politicas, culturais e econdmicas, de forma a alcangarem a democratizagdo
e a garantia de uma sociedade mais igualitdria, auténoma, educada, consciente e critica, ao
responsabilizar-se por colaborar e agir de forma ativa para a construgdo do contexto social
onde se insere” (Cardoso e Carvalho 2011).

Assim, podemos reforcar a ideia de que a mudanga do termo Industria Cultural para
Industrias Culturais exprime a necessidade das Industrias Culturais ndo poderem ser
qualificadas como a forma de anti cultura e assim teriam de ser estudadas na medida em
que produziam e faziam circular formas e mensagens simbdlicas. As Industrias Culturais
conciliam a “criacdo, producgdo e comercializacdo de conteudos de natureza intangivel e
culturais, adicionam valor individual e social aos contetidos e baseiam-se em
conhecimentos e trabalho intensivo, criam emprego e riqueza, alimentam a criatividade e

desenvolvem a inovag¢do nos processos de produgdo e comercializacao” (UNESCO, 2006).

. Indtistrias Criativas

Com a Inddustria Cultural percebemos que a criacdo, producdo e comercializacdo de

conteudos criativos, imateriais e de natureza cultural estdo agregados a mesma. A industria



17
passou a ter como preocupacao principal a descoberta de caracteristicas humanas, dando
uma especial atencdo a criatividade de cada individuo. A criatividade era considerada uma
qualidade que poucos individuos tinham o privilégio de possuir, apenas artistas, poetas,
pintores, escritores e outros interessados na difusdo da cultura e da arte tinham esse
“dom”, pois o seu trabalho dependia de momentos de criagdo e inspiracao.

Contudo, a perspetiva evoluiu e surgiram mudancas relevantes na idealizacdo do termo
criatividade. Podemos observar com facilidade que o termo se popularizou e deixou de ser
uma caracteristica de um determinado grupo, individuo ou organizagao. Nos dias de hoje, a
criatividade esta no centro de um novo setor, que expandiu e ganhou grande importancia
social e principalmente econémica além-fronteiras. Chamamos a este “fenémeno” de
Indastrias Criativas. Estas industrias correspondem a um conjunto mais amplo de
atividades que incluem as Industrias Culturais, assim como toda a producdo cultural ou
artistica de bens produzidos de forma individual. Parte da criatividade, do conhecimento
ou do talento individual, em que o produto ou servico tem um elemento artistico ou
criativo substancial como é o caso da publicidade, arquitetura, design, musica, cinema e
video, internet, videojogos. Por sua vez, explora a propriedade intelectual como potencial
crescimento econdmico e criacdo de empregos.

Embora tenham tido origem no conceito de “Industria Cultural”, criado por Adorno e
Horkheimer, a expressdo Industria Criativa é recente. Teve origem na década de 90, na
Australia, embora venha a ganhar maturidade com a “Creative Industries Taskforce”, criada
em 1997, no Reino Unido, durante o mandato de Tony Blair e encontra-se integrada no
contexto do processo industrial e na evolucdo do conceito de Industrias Culturais
(Cunningham, 2003:1).

A Industria Criativa representa um conjunto de atividades econdmicas emergentes,
que ultrapassam os limites tradicionais entre a producdo e o consumo. As atividades
econdmicas que compdem o nucleo das Industrias Criativas ndo sdo, por si mesmas, novas
ao estarem associadas a primeira revolucao industrial, como é o caso da musica ou do
cinema. No entanto, apresentam uma dimensdo econdmica e social totalmente renovada
com o aparecimento da sociedade do conhecimento. Assim, as Industrias Criativas
envolvem o intercambio de servicos e produtos, sendo que estes adquirem valor
econdmico por meio da prépria distribuicdo. Sonhos, sensagdes e projecdes de sentimentos
positivos sdo os produtos finais de um novo ramo econ6mico, que se alimenta da
criatividade como matéria-prima principal, ou seja, toda a atividade que cria valor a partir

da capacidade intelectual.



18

Atualmente, as Industrias Criativas tém um peso consideravel na taxa de crescimento
de alguns paises, como é o caso da Inglaterra, a Nova Zelandia, a Australia, a Holanda ou a
Dinamarca, para os quais os sectores cultural e criativo geram mais de 8% dos postos de
trabalho.

Uma diferenciacdo objetiva entre Industrias Culturais e Indudstrias Criativas é expressa
por Hesmondhalgh (2007), as primeiras incorporam significado simbdlico e métodos de
producdo a escala industrial, como o cinema, o audiovisual, a edi¢do e a musica gravada. As
Industrias Criativas, por seu lado, correspondem as artes da criatividade como o teatro,
espetaculos, danga, etc., e assim ndo empregam métodos de produgao a escala industrial,

pelo que sdo retiradas do conceito original de Indudstria Cultural.

“A partir desta perspectiva que aborda voluntariamente as industrias culturais e
criativas como um todo, é distinguido por um lado, os setores cujo modo de operagdo é a
reprodugdo industrial ou semi-industrial com a capacidade de reproduzir e distribuir
produtos em grande escala, e por outro lado os setores em que bens, servigos e atividades ndo
sdo reprodutiveis industrialmente e operam em pequena ou média escala. No entanto, estes
dois modelos compartilham uma dimensdo comum, a comercializagdo, promogdo e

divulgagdo.” *

Para muitos estudiosos, este conceito surgiu como forma estratégica por vontade
politica e ndo como uma ldgica coerente necessaria para dar uma nova abordagem ao
conceito antes explorado. Além disso, sdo muitas as interpretacées a “nova” industria, ao
que destacamos a perspetiva de Stuart Cunningham que vai ao encontro das normas da
Unesco, embora faga corelagcdo entre varios conceitos, que considera pertinentes para a
propria definicdo, assim as industrias criativas sido simultaneamente industrias culturais,
pela representacdo simbédlica que detém, tal como pelo autoconhecimento e a critica a
globalizagdo do mundo; também sdo industrias de servigos, pois passam informacdo e
entretenimento num ambiente econémico; por outro lado, sdo consideradas industrias do
conhecimento ao requererem niveis consideraveis de investigacdo e desenvolvimento para
ter a capacidade de inovar e evoluir.

Conforme esta abordagem, as industrias criativas tém varios aspetos consideraveis e

torna-se dificil defini-las de forma concreta. Para Cunningham (2003), o mais pertinente de

4 Politicas para la creatividad. Guia para el desarrollo de las industrias culturales y creativas (2010), Unesco
(traduzido).
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explorar nesta industria é o préprio conceito de “contetidos”, tdo presente na origem do
mesmo, e as problematicas subjacentes tais como a sua origem e extensdo ou as grandes
diferencas entre os media e contetudo criativo. Embora existam estas contrariedades, como
em todos os sectores, as industrias criativas funcionam como principal incentivo para o
desenvolvimento do sector econdémico e a expansido de determinados aspetos como
economia transectorial, transprofissional e transgovernamental.

Fonte geradora de lucro ou simplesmente forma de arte simbdlica e valorizacao da
criatividade humana, o certo é que as industrias criativas geraram interesse por parte dos
governos em varios paises por todo mundo, na medida em que desenvolvem politicas como
fonte de crescimento econémico e social. O Departament for Culture, Media and Sport®,
responsavel pelo desenvolvimento do conceito de industrias criativas, e que instituiu o
grande crescimento cultural no Reino Unido, publicou no ano de 2007 conclusdes
interessantes, em que demonstra que o crescimento das industrias criativas é conduzido
sobretudo por empresas novas e empreendedoras, ao representar 48% do total, entre os
anos de 1995 a 2005 e nas empresas com maior valor 50% dos seus investimentos no

setor.

. Atividades Culturais e Criativas em Portugal

Em Portugal, é necessario analisar a situacdo econdémica do pais para serem
interpretados valores dos dados disponiveis relativos a atividade cultural e criativa e
postos de trabalho. Perante isto, em 2012, segundo os dados do Inquérito ao Emprego, a
populacdo empregada nas atividades culturais e criativas prefazia um total de 78,6 mil
pessoas, embora as profissdes culturais e criativas, do mesmo ano, registassem menos
5,6% pessoas face ao ano anterior (2011). Dessas profissdes culturais e criativas destacam-
se as seguintes: “Trabalhadores qualificados do fabrico de instrumentos de precisao,
joalheiros, artesdos e similares” (30,4%), “Arquitetos, urbanistas, agrimensores
(responsaveis pela medicdo de campos ou propriedades agriculas) e designers” (20,8%). Os
“Artistas criativos e das artes do espetdculo” e “Autores, jornalistas e linguistas”
representavam 12,7% e 7,3% respetivamente, no total das profissdes culturais e criativas. ©

De acordo com a informac¢do proveniente do Sistema de Contas Integradas das

Empresas, em 2011, o nimero de empresas que tinha atividade principal nas areas

5 Estrutura do governo do Reino Unido que produz estimativas anuais quanto a dimensao das industrias
criativas na sua economia.
6 Dados estatisticos recolhidos pelo INE - Instituto Nacional de Estatistica, 19 de Dezembro 2013.
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culturais e criativas era de 53.064. As empresas do sector cultural e criativo registaram um
volume de negocios de 5,1 mil milhdes de euros, menos 8,4% face ao ano anterior. As
“Agéncias de publicidade” estdo no topo da lista, que em 2011 faturaram 19,3% do total do

setor.”
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em estabelecimentos
especializados

Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas

Grafico 1: Volume do negdécio das empresas culturais e criativas, total e as 5 classes da CAE
rev. 3 com maior VVN, 2011.

. Cidades Criativas

Primeiro com a Industria Cultural que passou a Industrias Culturais, que por sua vez
originou o fenémeno das Industrias Criativas, verifica-se uma evolugdo de conceitos com a
necessidade de integrar e fomentar uma sociedade sélida e dita de cultura. O “novo”
conceito é consequéncia das Industrias Criativas e é assim denominado de Cidades
Criativas.

A definicdo precisa deste termo varia de autor para autor, como ja aconteceu com os
conceitos referidos. Assim, segundo Richard Florida (2005), uma cidade criativa é aquela
que tem a capacidade de atrair e gerar uma classe criativa, capaz de dominar a tecnologia,
onde derivam, interagem e circulam os produtos criativos (industria criativa), o talento e a
abertura a tolerancia, que sdo caracteristicas proprias de uma sociedade diversificada.
Estes sdo aspetos chaves para o desenvolvimento econdmico dessas cidades, tornando-as

em cidades que se distinguem umas das outras, devido a caracteristicas especificas. O

7 Dados estatisticos recolhidos pelo INE - Instituto Nacional de Estatistica, 19 de Dezembro 2013.
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mesmo autor apresenta uma teoria que designa de “Florida'’s theory” em que vai ao
encontro das regides metropolitanas com alta concentracdo de uma nova classe de
trabalhadores na area da tecnologia, arte, musica, desde homossexuais a grupos que
descreve como "high bohemians" (altos boémios), todos apresentam um maior nivel de
desenvolvimento cultural, e vdo proporcionar a cidade uma dindmica que, por sua vez, gera
ariqueza da cidade, o crescimento econdémico e qualidade de vida dos proprios habitantes.

Do que ja referimos, é relevante considerar a cidade criativa como um “conjunto
atrativo”, que pode ser constituido pelos seguintes elementos: paisagem, pessoas,
atividades, motivagdes, poder, imagem, identidade propria, valores tangiveis e intangiveis,
e tudo aquilo que é decorrente da Natureza e da Cultura, sendo possivel admitir-se que os
fluxos de afirmacdo da criatividade e do talento contidos nestas cidades decorrem da
capacidade destas em atrairem aqueles elementos e respetivas energias.

Como exemplo deste conceito temos o caso da cidade de Londres, vanguardista da
insercdo das Industrias Criativas, é um dos grandes centros mundiais das ditas Cidades
Criativas e representa o segundo maior setor empregador com 600.000 pessoas a
prestarem servicos nas industrias criativas ou nos setores criativos de outras industrias.
Outros exemplos sao o caso de Manchester (centro televisdao), Vancouver (cinema
complementar a Hollywood, também considerada Cidade Criativa) ou Chicago (centro da
musica jazz).

Consideramos que o conceito seja uma espécie de guia que sé algumas cidades estardo
aptas a adotar, como é o caso de Portugal que demorou para conseguir elevar alguma
cidade a este conceito, ao ser um pais relativamente pequeno. Para que esses paises
conseguissem integrar a cidade criativa, foi proposto uma versdo 2.0 direcionada as
pequenas e médias cidades, onde Portugal se encheu de Cidades Criativas, apesar do fraco
aumento econémico provindo destas, que confundiu o conceito com a criacdo cultural. Ou
seja, a cultura criativa inicial, assente na economia digital e no design, transformou-se num
mero incremento de manifestagdes culturais, de tipo artistico, normalmente centralizadas
na propria gestdo cultural das cidades. Em suma, muitas CaAmaras Municipais imaginaram
que as suas cidades se tornariam criativas pelo simples facto de oferecerem mais
espetaculos e exposicdes. A versdo atualizada para 3.0 ndo é tanto aquela que exibe muita
criatividade, mas sim a que gera as condi¢des tecnoldgicas e ambientais para que a

criatividade possa emergir e desenvolver-se (Moura, 2010)8.

8 Disponivel em http://www.jornaldenegocios.pt/opiniao/detalhe/cidades_criativas_30.html;
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. Economia Criativa

Como resultado da evolucdo das Industrias Criativas, desenvolveu-se a Economia
Criativa, concebida no projeto australiano “Creative Nations” (1994) ao apostar num
modelo de desenvolvimento que tem como principais diretrizes o conhecimento, o talento
individual, a cultura e a tecnologia. Embora tenha tido origem nesse mesmo projeto, foi no
Reino Unido, em 1997, que a economia criativa se potenciou como principal criagdao de
riqueza do pafs, ao gerar a necessidade de desenvolver outros segmentos focados na
criatividade e na capacidade intelectual, onde o principal interesse recai no impacto dos
bens e servicos produzidos pelos grandes grupos - arte e cultura, tecnologia e design - que
detém alta qualidade, talento criativo e proporcionam maiores rendimentos.

A Economia Criativa abrange ndao apenas a riqueza que gera diretamente, mas
principalmente os processos de procura e produgdo que sao integrados por quase todos os
setores econémicos e por outro lado estabelece a criatividade como principal causa para a
producio comercial e artistica. E uma tendéncia que propée transformar o modelo

econdmico atual.

“Assim como a moeda de troca das empresas do Século XX eram os seus produtos fisicos, a
moeda das corporagdes do Século XXI serdo as ideias. A Economia Industrial estd
rapidamente a dar lugar a Economia da Criatividade. Vantagens competitivas desfrutadas
por grandes empresas do passado sdo agora totalmente disponiveis para novas empresas em
formagdo, gracas a enorme disponibilidade de capital e ao poder da Internet.” (S. Shepard,

2000)°.

Os ideais relacionados com a Economia Criativa foram desenvolvidos por John
Howkins, e, segundo este, a Economia Criativa corresponde a uma andlise dos fatores que
geram riqueza econdémica, tendo em conta as necessidades de sobrevivéncia e evolugao de
uma sociedade. Podemos dizer que ndo é apenas um novo setor da economia mundial, mas
sim uma perspetiva diferente dos factores econémicos e do comportamento sociocultural
de um individuo e da sua proépria localidade, em prol de garantir um futuro sustentavel e
um melhor equilibrio, em parte devido as inimeras necessidades que o individuo carece,
contrapondo-se ao nimero de recursos disponiveis. Howkins, no livro “The Creative

Economy” (2001), afirma que as diversas atividades que constituem essa economia tém um

9 Stephen B. Shepard, Editor Chefe de Business Week, 28 de Agosto de 2000.
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aspeto comum, ao gerar individuos a trabalhar a sua imaginacdo e de certa forma
prevenirem-se para que outros ndo explorem o seu valor (econémico).

As principais armas deste “neg6cio” sdo a criatividade, a imaginacdo e a inovagdo. A
criatividade corresponde a concecdo de novas ideias, tanto observar problemas existentes
ou ver novas oportunidades, explorar tecnologias emergentes, ou mesmo mudangas que
ocorrem nos mercados econémicos. A inovacdo diz respeito a analise bem sucedida de
novas ideias. E o processo através do qual essas sio traduzidas em novos produtos, novos
servicos, novas maneiras de gerir os negdcios ou mesmo novas maneiras de negociar.
Perante a juncdo destas duas caracteristicas surge o design que transforma ideias em
propostas praticas para usudrios ou consumidores. O design pode ser definido como a
criatividade aplicada a um fim especifico, logo também é considerado uma fonte inerente
da Economia Criativa. Prova de que estes aspetos sdo geradores de sucesso temos o
exemplo das empresas mais influentes (Coca-cola ou Disney) que detém as melhores
informacgdes, os melhores colaboradores e controlam-nos de forma mais eficaz, explorando
caracteristicas como as apresentadas.

Com a Economia Criativa compramos e vendemos conhecimento. Os produtos e
servicos auténticos e acessiveis, ou os recursos naturais que geravam receitas para a
economia, ja ndo sido considerados a principal fonte de rendimento, pois a capacidade
intelectual é valorizada ao desempenhar um papel de extrema importancia no
desenvolvimento da economia. Assim, os ativos intelectuais tornaram-se os elementos mais
importantes no mundo dos negocios. O grande desafio econémico para um futuro préximo,
em que a Economia Criativa passa a ser prioridade, é a sua reinvencdo ao ser
unidimensional e avaliar s6 o quantitativo e o numérico, porém a economia vem a
desenvolver um trabalho relevante ao nivel da sustentabilidade onde inclui o setor
ambiental, social, cultural e econémico, estando em contacto permanente com uma
perspetiva ampla e préxima do conceito estabelecido da Economia Criativa.

O conceito de Economia Criativa vai ao encontro da forma de enriquecer
economicamente uma sociedade, através do conhecimento intelectual, que ganha uma
importancia acrescida ao estarmos a viver na Era Digital (inicio em meados dos nos 80)
onde o sucesso organizacional e econémico provém do conhecimento tecnolégico e da

inovacao, muito importante para o sucesso do mercado de valor.
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. A Industria Musical

Encontramo-nos numa época de crescente comercializacdo de produtos que podem
gerar conflitos de neg6cio permanentes, assim as Industrias Culturais e Criativas assumem
um papel determinante na resolucdao de problemas e garantem o respeito e valor da
diversidade cultural para uma sociedade mais inclusiva. A economia é dominada pelo
poder destas Industrias Culturais e Criativas, principalmente a partir dos anos 90, ao
incluir atividades econdmicas ligadas a musica de forma direta ou indireta, desde editoras
e produtoras de espetaculos, radio e televisdo, ao integrarem a musica nos seus principais
conteddos programaticos de apresentac¢do ao publico.

A producao musical aparece associada a uma crescente evolucdo dos meios de
comunicacao e representacoes diversificadas a partir dos anos 90, mas segundo Neto e
Noboru (2008) foi com a invencdo do fonégrafo, em 1877, por Thomas Alva Edison, que a
producdo musical ganhou uma conotagdo especial, que por sua vez veio impulsionar, até
aos dias de hoje, um avanco no mundo musical. Embora a maioria da teoria associada a
inddstria da musica defenda esta data como pioneira do desenvolvimento da industria
musical, o mesmo ndo acontece para o autor Peter Tschmuck (2006) que defende como
inicio da industria da musica a distribuicio em massa e o seu uso comercial com o uso das
partituras em 1501, muito antes da inveng¢ao do fonégrafo. Também Garofalo (1997) dizia
que “as partituras eram o principal veiculo para a divulgagdo da miisica em massa e as
editoras musicais consistiram o centro do negdécio da musica” (Garofalo, 1997: 17).

Tschmuck (2006:1-3) afirma que nenhuma industria se desenvolveu com o fonégrafo,
pois a criacdo da industria do fonégrafo ocorreu dez anos ap6s a data de invengdo original
do mesmo (1877), apesar de ter sido uma das maiores influéncias para o desenvolvimento
da industria musical. Assim, ndo podemos determinar uma data exata para o seu
aparecimento, ja que decorreu num processo de desenvolvimento caracterizado por uma
passagem do Feudalismo para um Capitalismo Burgués.

O principio das bases da propria industria para a criagdo da industria musical s6 veio a
resultar com a interagdo entre o aparecimento de uma empresa de edigdo musical e um
emergente contato entre a cultura da musica de concerto e o publico no século XVIIL.

Assim, os editores de musica e os promotores de espetaculos comegaram a assumiram
a funcao de porteiros institucionais que decidiram como é que a musica chega ao publico e
de que forma especifica, determinando parametros dentro dos quais a criatividade foi

capaz de desenvolver-se (Tschmuck, 2006). Neste sentido, o mercado de referéncia desta
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indudstria sdo os Estados Unidos da América, pelo entretenimento e poder sobre pessoas
dotadas de conhecimentos musicais (compositores, letritas, musicos, cantores); e o centro
das empresas fonograficas.

Tudo era novidade e a sociedade estava predisposta a alimentar o facto de poder ouvir
musica de forma independente, embora a industria musical enfrentasse uma estagnacao e
recessdao mundial no inicio de 1980, resultado da segunda fase da crise petrolifera (1973) e
do aparecimento das cassetes que permitiram a copia privada de mausica. Assim, era
emergente desenvolver uma nova tecnologia fonografica que tivesse um grande impacto
sobre esta industria. Deu-se a introdu¢do no mercado das cassetes de musica gravaveis ,
que poderia ter sido um spin-off da industria musical e das gravacoes das fitas magnéticas,
produzidas desde o final da década de 1940 (Tschmuck, 2006:150).

Gronow e Sauniol? (1998:187) descrevem o dilema que o setor enfrentou, ao longo das

décadas, referindo-se ao 1002 aniversario da invenc¢do do fonografo:

“Na verdade, o gira-discos de 1977 foi baseado exatamente na mesma tecnologia que o
fonégrafo de 1877. A qualidade melhorou, mas o principio bdsico de gravagdo mecdnica era o

mesmo.”

Os anos passaram e foi necessaria uma evolu¢do para acompanhar o despertar de
novos interesses por parte da industria da musica e do préprio publico, ja em 1979, uma
parceria entre a grande empresa Philips e a empresa japonesa Sony desenvolveu o
prototipo do Compact Disc (CD). O CD foi o resultado do inicio da revolucdo digital a partir
de 1980. A capacidade de armazenar informacgdo digital tornou-se possivel ao comprimir
musica num meio de armazenamento. A inovagdo dos CD players desenvolvidos pela Sony
constituiu um avango tecnoldgico significativo sobre o famoso gira-discos.

O CD foi um sucesso e o potencial inovador da industria da musica, mas nao foi a Unica
invencdo que levou o mercado a aumentar as taxas de crescimento, a Sony por exemplo
desenvolveu o Walkman em 1979 ou a aposta da Warner Amex Cable Company e Warner
Amex Satellite Entertainment, subsidiarias da Warner Communications, em cooperacao com

a Communications Satellite Corporation da RCA! e IT & T2, num canal de videos musicais

10 in Tschmuck, P. (2006) Creativity and Innovation in the Music Industry, The Netherlands, Spinge

11 Radio Corporation of America, empresa norte-americana pioneira no setor de produtos eletrénicos, criada
em 1919. Disponivel em [http://www.rca.com/about/the-rca-story/].

12 Empresa de telecomunica¢do fundada em 1901, responsavel pelo gerenciamento da rede IP, tecnologia
optica de reconhecimento de voz automatico de ultima geracdo e produtos de text-to-speech. Disponivel em
[http://www.corp.att.com/attlabs/].
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(video-clipes), que chamaram de Music Television (MTV). Tornou-se evidente que existia
nos Estados Unidos da América um mercado disponivel para este formato televisivo, com
audiéncias iniciais de 2,5 milhdes, que depressa chegaram a 17 milhdes em apenas dois
anos. Em 1983, a MTV conseguiu assinar um contrato de transmissao de exclusividade com
as principais empresas de discos, que cedia a MTV a autorizacdo de transmitir um niimero
especifico de videos musicais em troca de uma taxa mensal destinada a musica e as
principais empresas de propriedade de direitos autorais. No entanto, em 1985, a MTV foi
vendida a Viacom International. Em 1990, a MTV alcangou uma audiéncia mundial ao
chegar a cerca de 100 milhdes de lares (Wicke, 1992: 465)13.

Depois de chegar a televisdo, a industria musical aproxima-se e acompanha cada vez
mais a evolucdo das novas tecnologias de informacao e distribuicdo, sendo a Internet, nos
dias de hoje, o principal canal para a sua expansdao. Em 1982, o termo "Internet" foi
utilizado pela primeira vez e popularizou-se e em poucos anos abrangeu intimeros
computadores. Nos dias de hoje é o principal meio de comunicacio utilizado pela sociedade
dos paises desenvolvidos. No inicio da década de 1990, um método de compressao de
sinais digitais de dudio apareceu na Internet sob o nome MP3 (Motion Picture Especialista
Group-1/Layer 3). A partir deste sistema é que foi possivel o envio de musica através da
Internet, de qualidade superior, semelhante a dos CDs e armazena-la no proéprio
computador. Apesar de todos estes avangos de certa forma mais livres, os direitos
exercidos sobre os dados foram parcialmente propriedade das editores de musica das
grandes empresas (Tschmuck, 2006:165).

As empresas relacionadas com a indudstria musical reconheceram que os fonogramas
tornaram-se inuteis, e os direitos autorais poderiam ser prejudicados, o que parece ter
posto em risco o negdcio da prépria industria. A revolucdo que ocorre atualmente na
industria da musica leva a que este negdcio esteja cada vez mais ligado a Internet. Assim,
existem provas evidentes de que estamos a sofrer uma mudanc¢a de paradigma na medida
em que: a distribuicdo mais rentavel de dados de musica através da Internet desafia a
distribuicdo dos fonogramas; sites de troca de musica, muitas vezes ilegais, vém por fim ao
sistema de direitos de autor; compositores e intérpretes tém a oportunidade de se
lancarem no mercado, sem o auxilio das gravadoras, embora estas sejam indispensaveis

para que um musico seja reconhecido ao criar instrumentos de comunica¢do e marketing.

13 In Tschmuck, P. (2006) Creativity and Innovation in the Music Industry, The Netherlands, Spinger



27
Segundo Tschmuck (2006:211-213), estes aspetos evolutivos na industria da musica
delinearam-se desde a criacdo do fonoégrafo de acordo com trés periodos culturais

sucedidos por trés quebras estruturais que correspondem:

o Periodo 1: Do final do século XIX ao inicio dos anos 20 do século XX, dominado pela
logica da criagdo de editoras de musica;

* Quebra estrutural 1: A revolucio Jazz, no inicio dos anos 20;

o Periodo 2: De 1920 a meados de 1950, a era da radiodifusdo dominada pelas rotinas
dessas redes de acdo e nacionaliza¢do da radio na Europa;

* Quebra estrutural 2: A revolucdo do Rock 'n’ Roll na década de 1950;

o Periodo 3: Da década de 1950 até aos dias de hoje, a era das empresas fonograficas
majors, que produzem e distribuem fonogramas;

* Quebra estrutural 3: A revolucdo digital do final dos anos 80 até a atualidade.

A palavra "industria da musica" veio delinear uma rede de producdo e distribuicio de
musica que parte dum processo baseado na divisdo do trabalho e da ajuda das mais
avancadas tecnologias. S6 assim o consumo de musica a uma grande escala mundial é
possivel e entra na vida das pessoas para que desfrutem de momentos particulares a fim de

lhes proporcionar momentos de prazer.



28
Capitulo II - As Relagoes Publicas

. Histéria e Defini¢ao

A pratica das Relagbes Publicas é indissociavel do meio social, politico e econémico.
Ha quem considere que as Relagdes Publicas tiveram origem em meados do século XIX, nos
EUA, mas a primeira vez em que ha registo da pratica de Relagcdes Publicas (RP) foi durante
a Guerra da Independéncia (1775-1782), utilizada como forma de publicidade para a
promocdo de varias empresas e tranquilizar a populacdo americana, que se encontrava
numa situacdo de pobreza substancial (Grunig e Hunt, 1984). Neste contexto, Ivy Lee foi
reconhecido como sendo o primeiro profissional na area, na sequéncia de revolucionar a
imagem de uma empresa que se encontrava em situacdo de ma reputacdo perante a
populacao Americana.

As RP sdo uma disciplina do ambito das ciéncias sociais e humanas que tem revelado
interesse e preocupacdo pela relacdo entre as organizacbes e uma entidade a que
chamamos publicos. Sem defini¢do concisa até aos dias de hoje, muitos autores defendem
as suas proprias teorias e caracterizam o conceito conforme interpretacdo metodoldgica. O
publico é um dos elementos mais importantes para o desenvolvimento da sociedade ao ser
pro ativo nas tomadas de decisdao de uma organizacdo mesmo que de forma indireta, assim
esse interesse estd bem visivel numa das definicdes mais conhecidas da atividade, da
autoria de Cutlip, Center e Broom (1985:1) e que se tem mantido ao longo dos tempos,
onde afirmam que: “As relagdes publicas, no sentido lato, sdo a funcdo de gestdo que
estabelece e mantém relagdes mutuamente benéficas entre uma organizagdo e os seus
publicos de quem o seu sucesso depende”.

Harlow (1976) considerou 472 definicoes diferentes de Relagdes Publicas e construiu
0 seu proprio conceito, em que as considera como uma funcdo de gestdo que ajuda a
estabelecer e a manter a comunica¢do, compreensao, aceitacdo e cooperacao entre uma
organizacdo e os seus publicos. Define e enfatiza a responsabilidade da gestao em servir o
interesse publico, apresenta-as como fun¢do que permite antecipar tendéncias e que utiliza
a investigacdo e as técnicas de comunicagdo éticas como as suas principais ferramentas
(Harlow, 1976: 36).

Segundo a Associagdo Mundial de Relagdes Publicas (México, 1978), sob uma outra
perspetiva, essas sdo uma “arte e uma ciéncia social”. Aqui, as palavras “arte” e “ciéncia

social” ndo sdo usadas ao acaso, na medida em que ajudam a definir o conceito, por este ter
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uma base cientifica que sdo as ciéncias da comunicacdo e por reconhecer no trabalhos dos
seus profissionais o lado mais criativo.

Grunig e Hunt (1984:6) sdo os autores da definicao mais usada pelos profissionais, em
que as Relagdes Publicas fazem a gestdo da comunicagdo entre uma organizagdo e os seus
publicos. Segundo estes, as relagdes publicas gerem a comunicacdo da organizagdo com os
seus diferentes publicos: os internos e os externos - os colaboradores da organizacgao
(desde trabalhadores a acionistas) e com todos os publicos exteriores a organizacdo (desde
os clientes aos meios de comunicagao social).

Kitchen (1997) definiu de forma sucinta que as RP garantem a comunica¢do com varios
publicos, reforcando a importancia da funcdo de gestdo e o papel estratégico a
desempenhar. Explica ainda que os elementos chave para definir as RP sao: a fungao de
gestdo; um conjunto vasto de atividades e propoésitos; um carater bidirecional e o trabalho
com diversos publicos.

Por outro lado, White e Mazur (1995) definiram o conceito com base nos objetivos das
préprias RP: influenciar o comportamento de grupos de pessoas uns em relacdo aos outros,
por meio do didlogo, com todos os diferentes publicos corporativos, agindo como um
recurso estratégico e ajuda a implementar a estratégia corporativa.

As definicoes estendem-se e de todas estas é importante destacar o facto de que as RP
dizem respeito a gestdo da comunicac¢do, a fim de construir um bom relacionamento e
compreensao mutuos entre uma organizac¢do e os seus publicos mais importantes (Gordon,
1997). No entanto, estes publicos fazem integrar suposi¢des implicitas que presumem que
a sua principal funcdo é promover os interesses da organizacdo, e alguns autores
opuseram-se a isso, como € o caso de Botan e Hazelton (1989), que argumentam que tais
definicbes tendem a apresentar uma visao de RP como um canal de comunicagao
independente e refletem parcialmente a sua pratica, em que o principal trabalho de um
profissional de RP é manipular a opinido publica para o beneficio das organizacdes. Esta
perspetiva é incutida ao publico em geral e muitos vém as RP como um meio pelo qual as
pessoas sao persuadidas a pensar ou a comportar-se de uma maneira particular
(Kitchen,1997; Cutlip et al, 2006).

Ja referimos que o publico é o grande impulsionador para que a atividade das RP seja
desenvolvida de forma concisa e benéfica para uma organiza¢do que nao existe de forma
isolada. Para que esta atividade se encarregue de apresentar as melhores propostas
comunicacionais é necessaria uma investigacao teorica e precisa da envolvente e dos seus

publicos (Cutlip et al., 2000). As Relacdes Publicas sdo as responsaveis pelas relacdes que
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as organizagdes tém com os diversos publicos, internos e externos. Os publicos a identificar
compreendem as necessidades e ponto de vista das pessoas, que por sua vez, sao afetados
pela evolucdo das tendéncias da propria sociedade. Assim, é necessario investigar o
ambiente em que as organizacdes operam, aspeto vital para determinar o futuro das

mesmas.

. Evolucao

As RP surgiram devido a circunstancias politicas e econdémicas e de acordo com as
necessidades da envolvente. Esta é uma atividade praticada a escala global e os Estados
Unidos da América assistiram ao seu aparecimento. Contudo, ainda ndo ha uma definicao
universalmente aceite sobre este novo ramo de atua¢do como ja referimos pois as RP sdo
usadas em multiplas aplica¢des e contextos diferentes, cada uma de forma particular, o que
as torna um conceito multidisciplinar (Grunig 1992; L’Etang 1996; White e Mazur 1995;
Moloney 2000).

A utilizagcdo da comunicag¢do para influenciar os publicos tem centenas de anos, desde
as civilizagdes antigas, como nos impérios Grego e Romano. Ao longo da histéria,
governantes, monarcas e instituicoes com poder como a Igreja Catdlica usaram a
comunicacao e a informacdo por forma a conseguir apoio para as suas causas entre a
populacdo (Grunig and Hunt 1984; Cutlip et al. 2000).

Também durante a Segunda Guerra Mundial, as RP foram utilizadas como meio para
conquistar a opinido publica a favor da participacdo dos Estados Unidos na guerra, bem
como para cativar e obter soldados; foi a primeira vez que a informacao foi utilizada como
arma da guerra (Stuart Ewen, 1996).

Segundo Philip Lesly (1998), as RP mudaram consideravelmente desde os tempos em
que surgiram, ou seja, quando ainda s6 eram consideradas como publicidade. Esta nova
“ciéncia de atitude” apareceu devido a dificuldade das pessoas interagirem e se
compreenderem umas as outras. A publicidade providenciou as organizagdes um meio
sistematico de se dar a conhecer as pessoas. Desde entdo, esse campo jamais parou de
crescer, incluindo centenas de atividades que ajudaram cada grupo a alcangar multiplos
objectivos. As RP sdo um fendmeno e uma necessidade dos tempos modernos, em que toda
a pratica deriva da necessidade que os diversos publicos tém em comunicar entre si, com a
necessidade de se relacionarem mutuamente uns com os outros, trabalhando com o

propdsito de ter vantagens e oportunidades.
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A pratica de RP tem sido alterada por varias tendéncias na nossa sociedade
considerada complexa e industrializada. Trés tendéncias fundamentais estdo,
particularmente, relacionadas com a evolucao das Relagdes Publicas que dizem respeito ao
crescimento de grandes instituicdes; a incidéncia crescente na mudanga, conflito e
confronto na sociedade; e a consciencializacdo das pessoas de um modo generalizado
devido as sofisticadas tecnologias de comunicacao.

Em 1984, Grunig e Hunt elaboram os “Quatro Modelos de Relagdes Publicas”. Esta
proposta é uma forma de compreendermos a evolu¢do da atividade de RP que distingue e
identifica quatro momentos/fases de desenvolvimento desta atividade, quatro formas de
conceptualizar a comunica¢do nas organizagdes e quatro modelos de Relagdes Publicas: a
direcdo da comunicacdo (uma ou duas vias) e a intencdo da comunicacdo (assimétrica ou
simétrica).

As quatro fases designam-se por 12 Etapa/Modelo - Press Agentry - tem inicio na
passagem do século XIX para o XX, no periodo da Revolu¢do Industrial com inimeras
mudangas a nivel social e econémico, com os monopoélios e com o fendémeno da
urbanizacdo, surgem os primeiros Profissionais de Relagdes Publicas. Ao mesmo tempo, as
indudstrias comportavam-se de forma pouco ética com os seus trabalhadores, explorando-
0s. Quanto aos publicos havia uma despreocupacdo da parte das organiza¢des/empresas
(“Public must be dammed”), que para agravar a situacdo partiram de um grupo de
jornalistas intitulados de “Muckrakers”, caracterizados como puros sensacionalistas que
criticavam e denunciavam a exposicdo de corrupc¢io e de casos sociais mediaticos, como
maus-tratos. Para todos os efeitos, esses eram os RP da época, pois as empresas
procuravam alguém que as defendesse. O trabalho dos RP resumia-se a efetuar relacoes
com os media, tendo como Unica preocupacdo a defesa das empresas (gestdo de crises
resultantes das relacbes das empresas com os media). Nesta fase, a natureza da
comunicacao definia-se como unidirecional e assimétrica.

22 Etapa/Modelo - Public Information - desenvolve-se no final da 12 Guerra
Mundial, em que se verifica uma inversdo na perspetiva da visdo das Relacdes Publicas e
como sao entendidas, recorre-se agora a uma perspetiva mais ativa, em que a filosofia de
comunicagdo estabelecida para os publicos passa a ser: “Public must be informed” (Ivy Lee e
Edward Bernays foram dois dos precursores mais marcantes da época, permitiram uma
nova abertura e ajudaram a perceber que as organiza¢des tém responsabilidade em

informar os seus publicos. E assim, a pratica das RP comecgou a crescer em cada setor da
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sociedade americana.) Apesar de tudo, a divulgacdo da informagao efetua-se num sé
sentido (unidirecional) com o fim de persuadir.

32 Etapa/Modelo - Two Way Asymetric - desenvolve-se no pds 22 Guerra Mundial,
em que se impulsiona a pratica das Relagdes Publicas na Europa e se toma consciéncia de
que é necessario chegar a uma compreensdo mutua entre a organizacdo e os publicos.
Refira-se que o poder estava do lado da Organizacao. Havia, portanto, uma comunicagdo de
natureza bidirecional (de duas vias), mas assimétrica, cuja intencdo apontava para que
houvesse uma compreensao mutua.

42 Etapa/Modelo - Two Way Symetric - momento em que parecem ser encontradas
as solucdes certas para resolver os problemas de comunica¢do entre a organizacdo e os
publicos. Da-se no fim do século XX, onde era necessario, ndo s6 compreender o publico,
mas também perceber como é viavel existir uma interligacdo entre as duas partes. Houve,
por isso, mudancas ndo sé da parte do publico, mas também da organizacdo. Assim, a
natureza da comunicag¢do passou a ser bidirecional e simétrica, tornando-se mais acessivel
a ambas as partes.

Desde os anos 60 do século passado, as Relacdes Publicas aumentaram quer na
importancia quer na complexidade. Varias tendéncias foram alcan¢adas neste periodo, o
que tornou as relagdes com o governo numa das principais tarefas e funcdes da RP e
surgiram os termos "gestdo de problemas” e a “gestdo por objetivos”. Assim, entre as
décadas de 40 e 60 apareceram os primeiros livros e cursos de Relagdes Publicas ao
mesmo tempo que surgiam conceitos importantes como o de Aldeia Global.

Assim, as RP tornam-se mais importantes em termos sociais com a junc¢do de trés
fatores gerais que vieram fazer com que ganhassem “maturidade”: o crescimento das
grandes instituicdes e o seu sentido de responsabilidade perante o publico; o aumento das
mudancas e conflitos entre grupos de interesse na sociedade; uma maior consciéncia das

pessoas a nivel mundial, devido ao aumento das tecnologias da informacdo e comunicacao.

. As Relagdes Publicas em Portugal

A atividade de RP em Portugal surgiu em meados do ano de 1960, praticada na sua
maioria por grandes empresas multinacionais. Embora esta pratica fosse desenvolvida, nao
era aplicada da maneira mais correta, dada a falta de qualificagdo verificada numa grande
parte do pessoal, e s6 depois de 1974 é que comecgou a ser aplicada de maneira efetiva, com

métodos e técnicas corretas. No entanto, a profissdo continua ainda, ao nivel da sociedade,
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relativamente desconhecida e é muitas vezes associada a diferentes atividades de vendas e
promocgado, e confundida com a publicidade, ou, o que é mais frequente, com as relacdes
pessoais (Lampreia, 1996).

Portugal é responsavel por algumas mencoes relacionadas com as Relagdes Publicas
como o Codigo Lisboa (1978); em relacdo a escolas o ISMAI'4, INP1> (1964), ESCS16 (1989)
e ISCEM'7 (1990); e a associa¢des o ARPP18, SOPREP1° (1968) APECOM?20, (1989), APCE 21
(1990) (responsavel pelo cédigo de Etica), APERPEC?2 (2004) e SOPCOM23 (1998).

Como curiosidade a primeira empresa em Portugal a ter um departamento

inteiramente relacionado com as RP foi a gasolina MOBIL, na década de 1960.

. As Relacdes Publicas e o seu Mundo

As organizagdes com maior sucesso e capacidade de integrar uma equipa inteligente,
apostam na andlise constante do ambiente exterior para identificar problemas e assuntos
da atualidade; analisando estes em tempo consideravel, a organizacdo consegue se adequar
as mudangas, a fim de aumentar o seu desenvolvimento sélido.

A sociedade estd cada vez mais em constante mudanga, a curiosidade do novo e as
tendéncias a aumentarem, por vezes de forma instantanea, fazem com que as mudancas do
mundo variem entre diferentes organiza¢des, dependendo da natureza do negocio,
tamanho, esfera de operacdo e da cultura. Perante estes aspetos, as organizacdes sao
influenciadas por varios aspetos e ambientes que de certa forma conseguem controlar ou
ndo - ambiente interno e ambiente macro - e sdo afetadas de diversas formas consoante o
seu setor.

O ambiente macro engloba questoes que surgem a partir das a¢cdes dos governos,
tendéncias econdmicas e sociais, e dos desenvolvimentos cientificos e tecnolégicos; como é
o caso da Globaliza¢do (comunicar através de culturas, linguas e sistemas de distribuicao
de comunicagdo diferentes); Media (os meios de comunicagdo social estao a tornar-se cada

vez mais dependentes de fontes, em que muitas vezes sao os profissionais de Relagdes
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Publicas, os grandes impulsionadores dessas informacdes); Tecnologia (a informacao
pode ser enviada e é acessivel através do tempo e das fronteiras geograficas; traz grandes
oportunidades, mas também ameacas); Diversidade (a sociedade compreende a variedade
de grupos de diferentes culturas e todos esses grupos tém direitos politicos e econémicos);
Consumismo (as pessoas, nas sociedades desenvolvidas, estdo a tornar-se cada vez mais
consumistas e individualistas - Ritzer, 2004).

Por sua vez, o ambiente interno esta sujeito a fatores externos, a forma de comunicar é
organizada e apropriada a prépria natureza da empresa ou do tipo de operacao que realiza.
0 tipo de empresa vai determinar o equilibrio das atividades de Relacdes Publicas e da sua
prioridade relativa. Consideramos assim alguns fatores importantes, como é o caso do
Setor (conforme o setor, a atividade de RP altera-se e tem de acompanhar o mesmo);
Cultura (uma das maiores influéncias na determina¢do de como a funcdo de RP ¢é
organizada, é a cultura de uma organizacdo); Tamanho (grandes empresas, varios
departamentos, mais profissionais, mais oportunidades; pequenas empresas, poucos
profissionais, por vezes nem ha departamentos para cada fungao).

As RP definem-se como uma area que recorre a conhecimentos e experiéncias de
muitos campos, tendendo mesmo a sobrepor-se com outras disciplinas, que por vezes sao
confundidas com a proépria pratica de RP?4. Exemplos dessas areas temos o Marketing (a
sua principal fun¢do é compreender o consumidor e produzir produtos ou servicos que
satisfacam os desejos dos clientes a longo prazo, prevalecendo sempre uma margem de
lucro; a sua responsabilidade fundamental é construir e manter um mercado de produtos
de uma organiza¢do ou servigos; resume-se a numeros, vendas e precos); Publicidade
(Advertising) [também confundida com RP; envolve o pagamento de um media (televisao,
radio, jornal, revista,...) correspondente a um tempo de antena ou coluna, a fim de anunciar
uma mensagem promocional; o conteddo a anunciar é sempre da responsabilidade do
publicitario; o profissional de RP utiliza-a para atingir o publico que ndo seja cliente-alvo
do marketing; é o meio mais persuasivo que h4, para vender uma mensagem relacionada
com um produto/servico, sob o menor custo possivel (Fawkes, 2012:14); Divulgacao
(Publicity) (informacdo de uma fonte externa usada pelos media, pois a informac¢do tem
valor de noticia; método controlado de divulgar mensagens nos meios de comunicagao; a
fonte ndo paga aos media para a sua divulgac¢do; noticias e informacdes nos media provém
de fontes de RP.); Jornalismo (objetivo principal informar; principais destinatarios as

grandes Massas; escrita objetiva, clara e livre; usa como principal canal os media); Lobby

24 Fawkes, J., 'What is Public Relations?’, in Theaker, A. (Ed.), The Public Relations Handbook, Routledge,
London, 4t Ed 2012.
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(tentativa de influenciar as decisoes legislativas e regulamentares no governo; uma parte
especializada das RP, que constrdi e mantém relacdes com o governo com a finalidade de
influenciar a legislacdo e a regulamentacdo; deve ser estreitamente coordenado com outros

esforcos de RP dirigidos a publicos ndo-governamentais; pratica proibida em Portugal).

. Estratégia

Apesar do amplo consenso na literatura de gestdo que tem sido elaborada em torno
deste assunto e que emergiu ha ja mais de 30 anos, a estratégia preocupa-se
essencialmente com um processo de gestdo da interacdao entre uma organizacdo e o seu
ambiente externo de modo a garantir uma harmonia entre os dois. Assim, a importancia
estratégica das fun¢des de Relagdes Publicas é posta em evidéncia quando as organizagoes
encaram uma crise que pode ameacar a sua competitividade ou até mesmo por em causa a
sua sobrevivéncia. A estratégia pode ser vista como uma resposta continua e adaptada as
oportunidades e adversidades externas com que a organizacao se confronta (Argyris, 1985;
Mintzberg, 1989; Steiner and Miner, 1977). Por outro lado, Grunig e Repper (1992)
argumentam que as RP tém o potencial necessario para dar um importante contributo para
a estratégia organizacional, ajudando a gerir potenciais conflitos e auxiliar na construgao
de relagdes com publicos estratégicos que podem limitar a autonomia da organizagao.

Hambrick (1983) sugere duas principais razdes que explicam a falta de consenso
sustentada neste conceito: primeiro, a estratégia é um conceito multidimensional; e em,
segundo lugar, a estratégia é inerente a situacdo, como consequéncia, tende a variar com a
industria.

Portanto, mais do que nos preocuparmos em definir um unico conceito de
estratégia, pode ser mais util focarmo-nos na identificagio das areas acerca do que
constituem as dimensdes bdasicas da estratégia. Assim, ser-nos-a util considerar duas
abordagens alternativas relevantes, para a definicdo de estratégia, nomeadamente a de
Mintzberg (1991) e a de Kerin etal. (1990).

Mintzberg (1991) conclui que é extremamente dificil encontrar uma unica definicdo
que compreenda todos estes aspetos e apresentou os 5P’s para definir o conceito de
estratégia - tarefa dificil, dado a natureza multidimensional do conceito: Plan
(planeamento), Ploy (mapeamento), Pattern (campo de agao), Position (posi¢dao) e, por

fim, Perspective (perspetiva).
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Kerin et al. (1990) adotaram uma abordagem contrastante. Analisaram indimeras
defini¢cdes de estratégia de varios autores e construiram as seis principais dimensdes da
estratégia, que correspondem a: 1. A estratégia é um meio para atingir os propoésitos
coerentes da organizacdo; 2. Define o dominio competitivo que identifica elementos
distintivos da empresa; 3. E uma resposta a oportunidades externas e a forcas e fraquezas
internas entre aquilo que afeta a organizagio e o ambiente; 4. E um veiculo central para
conseguir vantagens competitivas; 5. Aponta qual a acdo que a organizagdo vai tomar; 6. E
uma forca motivadora para stakeholders, gestores, empregados, clientes, comunidade,
governo e todos os que de forma direta ou indireta recebem os beneficios ou as
desvantagens resultantes das a¢des da organizacao.

Apesar de as posicoes defendidas por Mintzberg e Kerin ndo serem diretamente
comparaveis, ha que notar que as ideias que eles defendem sdo complementares.

Com todo o debate e discussdo criados a volta da problemadtica da estratégia e das
dimensdes que a constituiam, Chafee (1985) decide pronunciar a sua posicdo e neste
sentido, identifica trés grupos distintos de estratégia e do processo de estratégia - linear,
adaptativa e interpretativa.

Estratégias Lineares - tém um cardcter metddico, direcionado e sequencial e
contribuem para alcangar os objetivos delineados a priori de modo a atingir determinadas
metas; Estratégias Adaptativas - supdem que o ambiente é mais dindmico a fim de manter
ou alcancar metas, assim, enfatizam a importancia da estratégia como sendo o meio pelo
qual se da resposta as mudancas externas que ocorrem; Estratégias Interpretativas -
enfatizam igualmente a ideia de que a estratégia assume o meio pelo qual a organizacao
procura gerir as relagdes que estabelece com o ambiente. Porém, a perspetiva
interpretativa sublinha a ideia de que os colaboradores fazem face as alteracdes
provocadas na organizagao, tendo como base um ponto de vista interpretativo. A estratégia
é definida continuamente sob uma resposta proativa, por antecipacao as altera¢des do
mercado e das suas dinamicas.

Chaffee (1985) sugere que as organizacdes devem inicialmente adotar estratégias
lineares para posteriormente progredirem para adaptativas e interpretativas.

A estratégia, como ja foi visto anteriormente, desempenha um papel fundamental nas
acOes e decisOes tomadas pela organizacdo. Conceptualmente, tem sido considerada em
termos de uma estrutura organizada hierarquicamente, em que as camadas essenciais de
qualquer processo de planeamento estratégico formal compreendem os niveis de negdcios,

corporativo e funcional da estratégia. A articulacdo de tais hierarquias pode ser vista como
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tipica da perspetiva linear de estratégia, em particular. Além disto, a estratégia também se
pode ramificar em 3 diferentes niveis hierdrquicos. Esta perspetiva é divulgada por
Johnson, Scholes e Whittington (2008) que fazem a distincdo entre os niveis Corporate
(corporativo), Negdcio/Competitivo e Funcional/Operacional.?®

A Estratégia Corporativa preocupa-se com as decisdes que afetam a organizacao
como um todo. Este tipo de estratégia também pode preocupar-se com questdes
estruturais financeiras e organizacionais, como um todo que representa a empresa. No
fundo, esta estratégia, pela sua prépria natureza, acaba por recair sobre todos os assuntos
que afetam a organizac¢do na sua totalidade.

A Estratégia de Negdcios ou Competitiva preocupa-se em determinar a forma como
a empresa deve competir em mercados particulares. Enquanto a Estratégia Corporativa se
centra sobre as decisdes da organizagdo como um todo, a Estratégia de Negdcios ou
Competitiva preocupa-se com vdrias unidades de negdcio, dentro da organizagdo. Neste
ambito, as decisdoes devem focar-se em questdes ndo apenas ao nivel do mercado como um
todo, mas também sobre segmentos particulares do mercado. Este tipo de estratégia é
também associado as vantagens competitivas, na medida em que pondera a melhor forma
de competir em novos mercados, a melhor forma de analisar oportunidades e combater as
ameacas dos concorrentes nos mercados em que a organizacao opera.

Por fim, a Estratégia Funcional ou Operacional importa-se com a forma como as
varias funcdes de uma organizacdo - marketing, finangas, producdo, recursos humanos,
logistica, entre outros - contribuem para o sucesso dos outros niveis de estratégia. Estes
contributos podem ser de extrema importancia, por exemplo, na forma como a organizacao
procura ser competitiva; ou como as decisdes a respeito da qualidade dos produtos de
fabrico e o tipo de pessoal colaborador podem servir como medidas decisivas para o
sucesso de uma organizacao. Nao é ao acaso que Johnson, Scholes e Whittington (2008:7)
afirmam que “na maior parte dos negdcios, as estratégias de sucesso dependiam
consideravelmente das decisdes que eram tomadas, ou das atividades que ocorriam, ao nivel
operacional”’. A integracdo das operacdes e da estratégia representam, portanto, uma
grande relevancia para o bom funcionamento da organizagao.

E geralmente reconhecido que os trés niveis de estratégia apresentados precisam de
ser aplicados em conjunto a fim de assegurar que uma organizacao é capaz de fazer

empregar melhor os seus recursos e competir efetivamente nos seus mercados.

25 Todas as Estratégias apresentadas tém como referéncia: Kitchen, Philip ]J. (1997) Public Relations:
Principles and Practice, International Thomson Business Press, re-pints 2000 by Thomson Learnig.
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. Publicos

Para introduzirmos conceitos que abrangem varias nog¢des diferentes e com valor
consideravel é necessario compreendermos determinados aspetos a fim de encadear cada
conceito de forma correta. “O Conceito de Publico enquanto coletividade social emerge dos
ideais iluministas democraticos dos finais do séc. XVII a inicios do séc. XVIII” (Eir6-Gomes;
Duarte, 2005:453). Surge como um conceito a partir da distincdo face as nogdes de
Multidao e de Massa. Surgindo, assim, trés tipos de coletividade social, a Multidao, a Massa
e o Publico.

A Multidao teve origem na psicologia das multidoes (ramo da psicologia social) e
corresponde a um grupo com o mesmo objetivo, em que os elementos se encontram numa
situacdo de reciprocidade primaria em que existe uma anulacdo das capacidades
individuais dos proéprios individuos e reduz o comportamento dos seus membros e fatores
predominantemente emocionais (idem).

Segundo o fil6sofo Gustave Le Bon (1895), o comportamento de uma multidao resulta
do anonimato dos seus membros que sentem uma invencibilidade e falta de
responsabilidade social. Além disso, a multidao exerce um controlo sobre os seus membros,
acabando por influenciar as capacidades racionais e reflexivas de cada pessoa, provocando
um rapido contagio de ideias.

As Massas, por outro lado, caracterizam-se por um conjunto de individuos anénimos,
em que raramente ha interacdo e comunicacdo entre os elementos e tém dimensao
superior a multiddo. “Uma Massa é extremamente heterogénea” (Eir6-Gomes; Duarte,
2005:453) e 0 que a torna numa Massa é um determinado foco comum. Herbert Blumer
(1978) refere que as especificidades das massas estdo correlacionadas com o facto dos seus
membros serem provenientes de diferentes estratos sociais sendo, por isso, individuos
anénimos, o que explica a falta da nogao do todo, a luz do seu afastamento fisico e interacao
inexistente. Tudo isto, no fundo, elucida o porqué de haver tanta dispersao e falta de acao
colectiva, ndo agem como um todo.

O Publico é um agrupamento humano. E mais reduzido que a Multiddo e a Massa. O
que distingue o Publico é o facto de ser um grupo que é auto consciente, racional, capaz de
agir como um todo. Em funcdo da atitude dos publicos (negativa, positiva, neutra,
desinteressada) face a um assunto, as elagdes publicas definem a sua estratégia. As RP sao
benéficas para o publico, pois fornecem o meio pelo qual o publico comunica os seus

desejos e interesses as instituicoes da sociedade; permitem estabelecer um consenso entre
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instituicdes e grupos, criando relagdes que beneficiam o publico; sdo um elemento
essencial no sistema de comunicacdes que informa as pessoas de muitos aspetos que
afectam as suas vidas; podem ajudar a alterar a consciéncia social da organiza¢do; as RP
sdo uma atividade universal que funciona em todos os aspetos da vida. “Os publicos
aparecem como respostas a situacdes problemdticas que se auto-organizam para as
resolver” (Eir6-Gomes; Duarte, 2005:453).

Segundo, Grunig e Repper (1992), a evolu¢dao do comportamento de determinados
agrupamentos sociais face a uma determinada organizacdo deveria ser explicada na
construcdo de um quadro de referéncia. Desta forma, foram estabelecidos trés estados de
desenvolvimento desses agrupamentos: o Estado de Stakeholder, o Estado de Publico e o
Estado dos Assuntos.

E necessario numa primeira instancia compreender o que sio os stakeholders, para
chegarmos aos estados referidos. Os stakeholders sao um grupo de pessoas que afetam e
sao afetados pela organizacao, com as suas decisdes de um modo inconsciente e pacifico.
Comportam-se de uma forma passiva. “Quando esses stakeholders reconhecem um
problema, aumentam o seu nivel de envolvimento, e dispdem-se a agir face a problemas,
entdo passam para um estado de Publicos (...), caso os Publicos nao fiquem satisfeitos com
o comportamento da organizagao nessa situacdo particular, pode chegar-se ao estado de
Assuntos” (Eiré6-Gomes; Duarte, 2005:455).

O Estado dos Stakeholders caracteriza-se por uma organizacdo ter uma relacdo com
as partes interessadas quando o comportamento desta ou de uma das partes interessadas
tem consequéncias sobre o outro. O profissional de Relacdes Publicas deve fazer uma
pesquisa formativa do ambiente e do comportamento da organizacao para identificar essas
consequéncias. Apesar dos stakeholders de cada organizacdo serem particulares e distintos
a cada organizacgdo, é possivel identificar tipos gerais de stakeholders de que sdo exemplo
os colaboradores, os media, a comunidade envolvente, os investidores, os parceiros de
negocio, os representantes do poder publico, etc. Todos estes tipos de stakehoders
encontram-se em equilibrio dinamico e tém a capacidade de se transformarem em publicos.
A comunicacdo permanente com as partes interessadas ajuda a construir um
relacionamento a longo prazo.

0 Estado dos Publicos é motivado por uma situacdo em particular, isto é, “quando os
stakeholders reconhecem uma ou mais das consequéncias como um problema e organizam-
se para fazer algo sobre estes” (Eir6-Gomes; Duarte, 2005:45), podendo os individuos

permanecer neste tipo de publico por um determinado periodo de tempo. Apresenta um
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nivel de atividade elevada e age de forma consciente. Na Comunidade de Publicos existe a
camada Publico que é formada por grupos com diferentes graus de atividade como os
publicos “todo-o-terreno” (all-issue publics) que sdo ativos em todos os assuntos; os
publicos seletivos (single-issue publics) que sdo ativos em apenas um assunto ou num
pequeno conjunto de assuntos que dizem respeito a uma pequena parte da populagdo; os
publicos “escaldantes” (hot-issue publics), que se ativam apenas em relacdo a assuntos que
envolvem quase toda a populac¢do e que recebem grande cobertura mediatica; e os publicos
“apaticos” (apathetic publics) que sdo desatentos face a todo e qualquer assunto, e que se
posicionam no limiar do que se podera considerar publicos.
O Estado dos Assuntos, para Grunig e Repper (1992), o modelo de Gestdo Estratégica
das Relagdes Publicas deve permitir resolver problemas antes que estes se transformem

)

em Assuntos ou polémicas.”. “Um assunto é criado quando um ou mais agentes humanos

atribuem significados a uma situa¢do ou problema percebido”. “Estdo envolvidas questdes
sobre a evolucdo dos assuntos, as estratégias dos publicos para promover os seus assuntos
e o0 papel dos media em todo o processo.”(idem:457)

Podemos entdo constatar que os Publicos sdo coletividades sociais que ndo devem ser
confundidas nem com multidées nem com massas, pelo que uma proposta integradora
deve clarificar essas diferencas. Publicos serdo grupos de pessoas com interesses e
vontades variadas, com preocupagodes acerca da sua envolvente e com a capacidade de
definir a sua prépria agenda de assuntos, independentemente de uma qualquer
organizacao e do desejo de querer resolver um problema com ela relacionado. A natureza
desses assuntos é variada e parte dos interesses do publico. As pessoas que compdem o
publico estao envolvidas em comportamentos e discussdes sobre esses assuntos, por meio
da razao e sofrem pressdes de ordem interna e externa para alcangcar uma “opinido do
publico”.

Para diferenciar verdadeiramente os publicos é necessaria uma proposta integradora
dos mesmos onde devemos criar um grupo de publicos que inclua diversos niveis que
permitam fazer a andlise de diferentes patamares. No patamar mais abrangente nao deve
constar a distincdo entre publicos informados ou ndo informados, mas sim uma
diferenciacdo entre publicos positivos, negativos, neutros e mesmo desinteressados. No
patamar mais especifico deverd encontrar-se uma analise interna do grau de consenso do
publico face a um determinado assunto e a consequente percecdo da pluralidade interna.

O publico também desempenha diferentes papéis na sociedade. Um modelo integrador

defende que todos os publicos (de acdo, inovadores, independentes, consensuais,
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provocadores de divergéncia) por mais dispares que sejam, sdo importantes para a reunido
e integracdo das suas fung¢des e mais-valias, ganhando existéncia e resposta de
determinada forma. O nivel de andlise de um publico deve apoiar-se na taxonomia e
compreensao das diversas fun¢des dos publicos para procurar entender as estratégias

tracadas pelos publicos para atingir as suas metas.

. Publicos Explorados

As Organizacdoes Nao-Governamentais sdo grupos organizacionais sem fins
lucrativos que pelas suas proprias caracteristicas podem gerar problemas de comunicagao
em todos os niveis da organizacao.

O ponto crucial sobre as organizacdes sem fins lucrativos é que elas sdo isentas de
impostos. O governo concede-lhes esse estatuto, porque tém como missao melhorar o bem-
estar dos seus membros, ou melhorar a condi¢cdo humana de alguma forma, por exemplo
com o trabalho ambiental ou pesquisa médica. Muitas organizag¢des sem fins lucrativos nao
poderiam sobreviver se fossem tributadas, porque elas enfrentam a tarefa de conseguir
dinheiro para pagar as despesas e financiar os seus projetos.

Outro dos puiblicos mais explorados sio os Orgdos de Comunicacdo Social. Os
profissionais de RP devem ter o principio de “media neutra”. Isso significa que devem ter as
habilidades e experiéncia para escolher os canais mais adequados para atingir o publico-
alvo com mensagens apropriadas. Estes canais sdo muitos e incluem comunicados de
imprensa, conferéncias de imprensa, reunides publicas, newsletters, paginas web, etc.

Na pratica, os canais controlados por um media independente em muitas sociedades
tendem a ter um significado além de outros disponiveis para os publicos. Isto é explicado
pelo alcance e a credibilidade dos media independentes e por se perceber o valor do apoio
editorial. Para construir melhores relagdes com os membros dos media, alguém na
organizacdo deve ter tempo para criar relacionamentos com as pessoas certas. Para a
maioria das organizagdes, isso ainda é algo da responsabilidade de alguns colaboradores
que pertencem muitas vezes a um departamento de baixo poder ou dado a uma empresa de
RP para tratar.

O Cliente/Consumidor é considerado o publico mais exigente pois o principal
objetivo da relacdo com estes é a constru¢do de uma relagdo. Um cliente satisfeito pode
voltar, um cliente ndo satisfeito pode nao voltar. O trabalho dos RP, por um lado, tem

diferentes formas de planear as atuagdes consoante a organizac¢do e os objetivos, por outro
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lado, deve haver uma identificacdo com o publico-alvo. A comunicacao com o publico-alvo
deve ser eficiente, eficaz, bem planeada e estruturada para causar um forte impacto no
publico e ao mesmo tempo provocar um feedback no mesmo.

Um RP deve ser proativo e rapido, ou seja, deve responder as expetativas do cliente ou
até mesmo supera-las. Com todas estas caracteristicas, o trabalho dos RP na empresa junto
do consumidor trard vantagens para a instituicdo e também para o publico, ou seja, as

pretensoes das duas partes serdo satisfeitas.

. Uma Abordagem Sistémica

Para desenvolver as RP como profissdo, Scott e Cutlip (1985)2¢ construiram um
modelo conceptual: a partir da Teoria Geral dos Sistemas que descreve as organizacoes
como um conjunto de subsistemas que se afetam umas as outras e que, em conjunto
interagem com o ambiente externo, as organiza¢des tém de se ajustar e adaptar a partir de
dentro e segundo as mudanc¢as do ambiente.

E uma proposta que une contetidos e os varios estudos sobre os sistemas. E humanista,
pois preocupa-se com os elementos que constituem a sociedade. E transdisciplinar, porque
consegue estudar os fenémenos independentemente da sua substancia, tipo, escala e
existéncia temporal ou espacial. E é interdependente, porque permite compreender qual a
organizacdo ou a relacdo existente entre as diversas partes que constituem o sistema.

As organizagdes fazem parte de um sistema maior que é composto por individuos ou
grupos (publicos), tais como fornecedores, comunidades locais, funcionarios, clientes e
todos os governos que interagem com eles. As RP existem para desenvolver e manter um
bom relacionamento com esses publicos, para ajudar a organizacdo a alcangar os seus
objetivos. Sdo os elos de ligacdo dos subsistemas internos existentes na organizacao,
ajudando-os a comunicar entre si. Também ajudam estes subsistemas com a sua
comunicacao externa fornecendo conselhos especializados sobre o que comunicar e
quando comunicar.

Todos os sistemas - mecanicos, biologicos e sociais - podem ser classificados em
termos da natureza e da quantidade de trocas com os seus ambientes. O continuum varia de
"sistemas fechados" num extremo e de "sistemas abertos" na outra extremidade da escala.

Um sistema fechado tem uma fronteira limitada logo, a informacdo sé circula no

sentido da organiza¢do, de modo que ndo pode trocar matéria, energia ou informac¢do com

26 Cutlip, S. Center, A. Broom, G. (1985), Effective Public Relations, 62 ed., Prentice-Hall, New Jersey, (cap. 8, 9,
10,11 e12).
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este ambiente e s6 reage aos acontecimentos no momento.

Um sistema aberto, por outro lado, é aquele que permite as entradas e saidas através
de um limite que é permedvel. Embora nenhum sistema social possa ser completamente
fechado ou totalmente aberto, eles sdo ou relativamente abertos ou relativamente fechados.
A medida em que um sistema é "fechado" é uma indicacao da sua insensibilidade para com
o seu ambiente. Um sistema aberto ajusta-se e adapta-se para neutralizar ou acomodar
variagdes ambientais. Os sistemas abertos devem ajustar-se continuamente a fim de
manter estados de "equilibrio". As condi¢cdes necessarias para a sobrevivéncia sao
representadas como "os estados meta" no modelo.

Paradoxalmente, os sistemas abertos devem mudar continuamente para se manter "o
mesmo" - um conjunto de unidades interagindo para perdurar.

Segundo Timothy Bell, os sistemas abertos sdo tidos como funcionais e os fechados
como funcionarios. Nos primeiros, os RP preocupam-se em mudar o publico e a
organizacdo, ou seja, ha uma comunicagdo bidirecional, nos dois sentidos, logo é pro-ativa.
Nos segundos, os RP podem ter uma fungao estratégica ao nivel da recolha de informacao.
A comunicacdo é unidirecional (mudanca sé dos publicos), ndo existe uma procura de
informacgdo do exterior (ndo se procura feedback do exterior), logo a atitude é reativa. Isto
mostra que a abordagem dos sistemas abertos, em oposicdo aos fechados, tem iniciativa,
pois preocupam-se em resolver os problemas entre uma organizacgdo e os seus publicos, de

modo racional e intuitivo, enfatizando o planeamento metédico.

. Processo de RP em quatro etapas

Ao abordarmos a teoria dos sistemas abertos para gerir as relacdes da organizacao
com os seus publicos, combinamos a resolu¢ido de problemas racionalmente com a intuicao,
mas o foco é colocado sobre o planeamento sistematico. Na sua forma mais avangada, as
Relagdes Publicas sao uma fungao de gestdo conseguida, vista pelos profissionais e pelos
outros, como parte da enunciagdo do problema da organizacdo e do seu processo de
resolucao.

0 Processo de RP em quatro etapas é o principal modelo de RP posto em pratica, sendo
um método cientifico valido que permite credibilizar a atividade. E um processo ciclico e
continuo na resolucao de problemas em comunicagao.

Cada etapa é tdo importante quanto as outras, mas o processo come¢a com a

inteligéncia em diagnosticar o problema. As Etapas seguintes sdo orientadas e motivadas
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pela informacdo e compreensdo desenvolvidas na primeira etapa. Na pratica, a
investigacdo, o planeamento, a implementacdo e a avaliacio ndo podem ser tdo
compartimentadas.

12 Etapa - Investigacdo - Em primeira instancia devemos fazer a andlise da situagao,
ou seja, comega-se por tentar responder ao que é que estd a acontecer. Assim, é preciso
pesquisar e descobrir o maximo de informagdo sobre o problema, sobre os pros e os
contras, depois é preciso monitorizar o ambiente social, a fim de compreender melhor a
situacdo, diminuindo as incertezas que poderdo surgir para a tomada de decisao,
permitindo compreender tudo o que se passa a sua volta (realidade, assuntos, factos),
diminuindo a incerteza na tomada de decisao dos RP, que podem assim apresentar e
defender propostas com base em evidéncias e teorias, e verificando suposi¢cdes acerca dos
publicos e das consequéncias da atividade. O problema da investigagdo comeca quando
alguém faz um juizo de valor de algo estar errado ou que podera estar em breve. Implicita é
a no¢do de que os objetivos organizacionais sdo os critérios para a tomada de tais
julgamentos. Deve-se estar atento a amplitude do trabalho de investigacdo, sendo
importante ouvir mais do que falar, descobrindo o que as pessoas realmente sabem e
pensam.

A definicdo do problema deve resultar do produto da pesquisa, uma declaracao que
resume o que foi aprendido sobre a situacao/problema. Escrito no presente, a declaragao
do problema descreve a situacdo em termos especificos, mensuraveis e concisos. Devem
estar presentes as respostas as seguintes questdes: Quem?; Qual o motivo?; Onde?;
Quando?; Como?; e Porqué?. A definicdo do problema nao significa solucao ou culpa, no
entanto se o fizesse, a Planificacdo/Programacao (22 etapa) seria pré-determinada e de
certa forma limitada.

E necessario realizar nesta etapa a andlise da situacdo ao constituir um conjunto
integral de tudo o que se sabe sobre a situacdo, forcas que operam nesta, e as pessoas
envolvidas ou afetadas - internas e externas. Contém todas as informacdes necessarias para
expandir e ilustrar em detalhe o significado da declaracdo do problema. No processo de
andlise da situacdo, deve ser-se capaz de clara e especificamente definir e apurar a
definicdo do problema.

A informacdo recolhida pode ser analisada através de métodos informais
(exploratérios) ou formais (cientificos). Os informais ainda dominam a investigacao em RP,
apesar da disponibilidade de métodos altamente desenvolvidos nas ciéncias sociais. Estes

métodos informais podem ser uteis, no entanto, deve ter-se em conta se os profissionais
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reconhecem a sua fraqueza e propdsitos. O grande problema é como normalmente os
entrevistados sdo selecionados, em causa esta a representatividade dos resultados. Este
método ndo faz quantificacdes, ficamos apenas a conhecer o que se passa na realidade, e os
instrumentos utilizados sdo: contactos pessoais, focus group, informadores-chave, analise
dos media (clipping), andlise de correio/mail.

Os métodos formais sdo projetados para fornecer dados mais objetivos, recolhidos
cientificamente a partir de amostras representativas. O perigo é que os pesquisadores se
preocupam mais com os métodos utilizados do que com o conteido e a finalidade do
estudo. Os Métodos formais ajudam a responder a perguntas sobre situagdes que
simplesmente ndo podem ser respondidas utilizando uma abordagem informal, em que os
instrumentos utilizados sdo Entrevistas; Questionarios/inquéritos; Analises PEST 27,
PESTEL28 ou SWOT?°. O propésito de ambos os métodos formais e informais é reunir
informacgdes precisas e uteis.

22 Etapa - Planificacao/Programacao - Uma vez definido o problema, o profissional
de RP deve encontrar uma solugdo ou aprofundar essa mesma oportunidade. Tal leva-nos
ao planeamento em que as decisoes de estratégia devem ser feitas para estabelecer planos
de acdo, pois o terceiro passo vai depender da sua eficacia. A falta de planeamento e
estratégias pode complicar bastante o processo, pois torna-o ainda mais complexo,
também as decisdes nunca devem ser adiadas.

Todo e qualquer programa precisa de organiza¢do e concentracao, um plano bem
pensado, estruturado, pode resultar em esfor¢os conjuntos em torno de um objetivo
especifico, aumento do apoio e participacdo dos quadros superiores da empresa, uma
perspetiva mais positiva do que defensiva e ainda escolhas mais cuidadas de temas, timing
e taticas.

Esta etapa traduz-se no momento de tomada de todas as decisdes e opc¢des, tendo em
vista aquilo que foi investigado na primeira Etapa: Definicdo da Meta - estado final
desejado; Categorizar os Publicos - identificar aqueles que estdo envolvidos; Objetivos
especificos por publicos - intenc¢do (direcao, o que pretendo), propor¢ao (quanto quero) e
prazo (quando quero).

Uma estratégia, no sentido puro, é um plano para utilizar os meios selecionados de

forma pré-determinada para atingir um resultado desejado, através de taticas,

27 Anélise Politica, Econémica, Social e Tecnoldgica

28 Anélise Politica, Econ6mica, Social, Tecnolégica, Ambiental e Legal

29 Andlise de Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats).



46
operacionalizacdo, ativacdo, calendarizagdo e orcamentacgao.

32 Etapa - Acao/Comunicacao - Na terceira etapa do processo, a fungdo de RP baseia-
se no planeamento. Uma vez que um problema foi definido e uma solug¢ao encontrada, o
proximo passo é a acdo. Nesta fase, o RP vai implementar e pér em pratica o seu plano, a
fim de atingir os objetivos especificos propostos.

As agdes sdo projetadas para ajudar a alcancar os objetivos do plano/programa e das
metas organizacionais. Para esta fase é necessaria uma boa capacidade de comunicag¢do por
parte do Relagdes Publicas (implicando uma boa utilizacdo da linguagem acompanhada
com elementos simbdlicos, pois a comunicacdo ndo envolve apenas mensagens, projetada
para situagdes, tempos, lugares e publicos). Além disto o comunicador deve variar a sua
estratégia de comunicacdo tendo sempre em mente que a assisténcia é constituida por
pessoas, que tendem a ler, ver e a ouvir outras comunica¢gdes com outros pontos de vista e
que os meios de comunicacdo de massa tém uma grande variedade de efeitos sobre o
comportamento individual. As barreiras para a compreensao e clareza da mensagem
existem no comunicador e também no publico. Trés atos importantes na comunicac¢do sao a
codificacdo, a interpretacdo e a descodificacdo. A credibilidade do comunicador ¢é
determinada pela intencdo da pessoa, pela sua confianga e “esperteza”, contudo o
conhecimento da audiéncia sobre a sua intencdo persuasiva ndo implica a sua eficacia.

Na mensagem, é importante apoiar a persuasdo com exemplos, apresentar materiais
desejados antes dos indesejados e repetir ideias. A audiéncia toma uma posicdo mais
consistente consoante o interesse do assunto, a pressdo exercida, a sua predisposicao,
desejos, atitudes, necessidades e expectativas. Este processo requer um minimo de duas
pessoas numa partilha de informacao, o comunicador e o recetor. Hi também a barreira
muitas vezes esquecida da capacidade do publico para absorver a mensagem.

Assim, é também necessario ter em conta os 7 C’s da Comunicagdo (importantes para o
trabalho de um RP): Credibilidade (imagem / confianga) - A comunica¢do comeg¢a com um
clima de crencga. Este clima é construido por parte da organizacdo, refletindo um desejo
sincero de servir o recetor. O recetor deve ter confianca no remetente e alta consideracgao
na competéncia da fonte sobre o assunto; Contexto (meio onde se encontra, realidade
envolvente) - Um programa de comunicacgao deve estar de acordo com as realidades do seu
ambiente. Os meios mecanicos sdo apenas complementares a palavra e acdo que ocorrem
na vida didria. O contexto deve prever a participacdo e reproducdo. O pedido deve
confirmar, ndo contradizer, a mensagem. Comunicac¢oes eficazes requerem um ambiente de

apoio social, em grande parte definido pelos media; Conteudo (informacdo que determina
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a audiéncia) - A mensagem deve ter significado para o recetor. Deve ter relevancia para a
situacdo do recetor. Em geral, as pessoas selecionam os itens de informacao que lhes
prometem as maiores recompensas; Clareza (a mensagem deve ser simples e clara) - As
palavras tém o mesmo significado para o recetor como para o remetente. Questdes
complexas devem ser compactadas em temas, slogans ou esteredtipos que tém
simplicidade e clareza. Quanto mais longe uma mensagem tem de viajar, mais simples deve
ser. A organizac¢do deve falar a uma sé voz, ndo muitas vozes; Continuidade/Consisténcia
(tem de existir uma sequéncia légica naquilo que se faz) - A comunicacdo é um processo
interminavel. Exige repeticdo para conseguir uma penetragdo. A repeticao contribui para a
aprendizagem factual e atitude. A histéria deve ser consistente; Canais (meios que o
recetor usa e que podem estar relacionados com diferentes valores) - Criar novos canais é
dificil. Canais diferentes tém diferentes efeitos e servem efetivamente em diferentes
estados do processo de difusdo. Diferentes canais sdo chamados para alcancar o publico-
alvo. As pessoas associam valores diferentes a muitos canais de comunicagdo, e isso
também se deve ter em mente; Capacidade da audiéncia (analisar o publico, quanto as
suas crencas, politicas, cultura, etc.) - A Comunicacdo deve ter em conta a capacidade dos
publicos. As Comunicagdes sdo mais eficazes quando elas exigem o minimo de esforgo por
parte do destinatario. Isso envolve fatores de disponibilidade, habitos, habilidades de
leitura e conhecimento do recetor.

42 Etapa - Avalia¢do - A avaliagao representa uma das etapas mais importantes do
processo. E aqui que ficamos a saber se os objetivos e as metas a que nos propusemos
foram cumpridos ou nao.

Tanto o programa como os proprios profissionais das RP sdo avaliados pelo quanto
contribuem para o avang¢o da missdo da organizacdo. Além desta avaliacdo, sdo pedidas
provas de impacto do programa criado pelos RP sobre os publicos. Esta avaliacdo é
fundamental para percebermos o que se passa dentro da empresa e conseguirmos avangar
na eficacia do programa.

Um programa completo de avaliagdo implica a avaliacdo do planeamento, da
implementacdo e do impacto. Cada um destes aspetos contribui para um maior
conhecimento e fornecimento de informagao para a avaliacdo da eficacia do programa.

Os diferentes niveis de avaliacdo do plano/programa sao: Preparac¢ao do Plano - Uma
avaliacdo feita e registada sistematicamente ajuda a detetar falhas no processo de
planeamento, determinando também se os objetivos do programa coincidiram com as

exigéncias da situacdo. Os resultados sdo usados para fazer alteracdes na implementacao
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do programa, se necessarias, e uma reavaliacdo dos planos e estratégias; Implementacao -
output (produto da acao) - Esta fase de avaliacdo lida com o resultado do programa
implementado. E através de pesquisas, analises, publicacdes, noticias e principalmente
através da imprensa que podemos examinar tudo o que deveria ser feito, aquilo que correu
mal, mas também tudo o que correu bem e que levou ao sucesso da organizacdo. A
avaliacdo pode também detetar grandes falhas, por vezes um projeto pode ndo obter o
efeito desejado, devido ao facto do publico-alvo ndo estar a receber a informacio; Impacto
- outcome (efeito da acdo, o que o output gera) - Nesta udltima fase, determinam-se os
resultados, fazendo um balanco de como tudo correu. Esta serve para perceber o que
aconteceu e porqué, de forma a perceber o que se passa e a conseguir avangar com a
eficicia do programa. Aqui pode verificar-se o que falhou ou o que faltava no planeamento,
revendo e avaliando se o programa vai ao encontro das exigéncias da situacdo. Contudo, é
importante saber se o programa em questao teve impacto ao nivel das opinides e atitudes

dos individuos.

. Identidade, Imagem e Reputag¢ao3?

A organizacdo das RP tem uma funcdo de gestdo que atinge os seus objetivos

<]

informar e influenciar o modo como todos na organizacdo atuam, se comportam e
comunicam. As organiza¢cdes multinacionais e internacionais sdo associadas, na maioria, a
sua identidade visual, que detém um poder substancial na identificacdo e escolha do
consumidor. Todavia, as organizacdes comunicam de outras formas muito além dos
vulgares log6tipos ou outros contetdos visuais. Como tal, é imperativo deixar bem claro
nocoes como identidade, imagem e reputacdo, por serem termos informalmente mal
utilizados, como se de sindnimos se tratassem. No entanto, no contexto da organizacao de
RP, cada um tem um sentido especifico e € importante chegar a um acordo sobre os seus
significados para evitar confusao.

A base do trabalho do profissional de Relagdes Publicas é a Identidade da organizacao.
A identidade consiste na soma total de atividades proativas, reativas e nao intencionais,
bem como das mensagens transmitidas através do logétipo da organizagdo, produtos,
servicos, edificios e todos as outras evidéncias tangiveis criadas pela organizacao para se

comunicar. Por vezes, pode existir uma dissonancia entre como a organiza¢do gostaria de

30 Argenti, Paul A. (2003) Corporate Communication, 3rd. Ed. McGraw Hill/Irwin, New York (cap. 4)
Tench, R, Yeomans, L. (2006) Exploring Public Relations, 12 ed. Prentice Hall. London (cap. 13)
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ser vista pelos stakeholders e a imagem verdadeira que esses tém da organizacdo. A tarefa
das RP, neste caso, passa por reduzir essa dissonancia ao maximo a partir do proveito que
tiram dos elementos proativos e também (embora com menos frequéncia) dos reativos da
identidade. Pensamos, por exemplo, que mesmo nao fazendo nada a organizacdo passa
uma mensagem, e, essa postura inativa pode perfeitamente ser a imagem que os
stakeholders retém sobre a dindmica da empresa. Por outro lado, poderiamos dizer que a
identidade de uma empresa representa a sua personalidade porque, além de ser criada e
controlada ao longo do tempo, deve ser algo que demonstre ser consistente e coerente.
Tudo isto para concluir que a identidade deve ser encarada como um assunto estratégico a
ser gerido pela empresa, pelos beneficios que se podem extrair através dela.

A mudanca da identidade de uma organizacdo ou empresa pode ser profunda ou
grafica, ao que mostramos os exemplos seguintes a fim de demonstrar de forma simples e

direta essas diferencas.
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A imagem é um reflexo da realidade de uma organiza¢do aos olhos e mentes dos seus
publicos. Dito de outra forma, é a perce¢do que a audiéncia cria tendo por base as
mensagens transmitidas pela organiza¢do. Muitas imagens diferentes podem existir para
uma organizacdo, dependendo da drea em que estd envolvida. Por definicdo, imagem
organizacional é a impressdo entendida pelo individuo de uma organizagdo num
determinado momento do tempo. Essa mesma imagem pode, contudo, mudar de individuo
para individuo, e até ao longo do tempo. No fundo, a imagem consiste nas percec¢des que a
audiéncia cria, tendo por base as mensagens veiculadas pela organizacao. Por exemplo,
sobre uma mesma marca ou produto posso reter varias imagens, isto é, posso guardar uma
imagem de uma marca/produto sem nunca ter tido uma intera¢do direta com a mesma.

A organizacdo pode ter uma no¢dao muito positiva da sua Imagem (como transmitida
através de identidade visual) através da realizacdo de pesquisas feitas ao publico. Estas
pesquisas devem ser qualitativas e quantitativas na natureza e devem tentar determinar a
consisténcia de uma identidade em todos os publicos.

Dada a agressividade que existe em algumas industrias, com a concorréncia vinda de
todo o mundo e empresas a tentar administrar com recursos limitados, a imagem de uma
organizacdo e identidade podem ser a tnica diferenca que as pessoas podem distinguir de
uma empresa para a outra. Uma imagem coerente e de identidade que se encaixa na
realidade de uma organizacao atrai colaboradores, clientes, investidores e a comunidade
em geral. Essa atracdo ocorre pela mesma razdo que as pessoas, individualmente, sao
atraidas por personalidades com uma imagem especifica e com identidade. Podemos
considerar os grandes nomes de Hollywood como um exemplo. A sua imagem geralmente
aparece em simultaneo a alguma sensacao de glamour. Assim, uma imagem sélida pode ser
atraente, mas é a sensacao de credibilidade que da maior importancia.

Imagem e Reputacdo sdo termos muito préximos, de facto, mas sao distintos. A Imagem
da organizagdo pode ser equiparada a uma fotografia tirada num determinado momento
por um individuo; A Reputacdo (Lesly, 1998) da organizacdo é quando esse individuo
retne todas as fotografias (ou imagens) tiradas durante um periodo de tempo num album e
assim forma uma opinido da organizacao, olhando para a colecdo inteira das fotografias.
Tanto a imagem como a identidade podem levar a uma reputacdo fraca ou forte. No
contexto empresarial, uma boa reputacdo - desenvolvida a partir de uma estratégia/plano
consistentes - ajuda a criar competéncias distintivas, a inovar, a atrair e reter os melhores
talentos/recursos humanos, a criar valores e a fidelizar clientes.

Mas, quando a reputacdo é afetada, pode diminuir o apoio dos acionistas, o



51
desempenho financeiro, a performance dos colaboradores e o “good will” da comunidade
local, ficando a sua proépria continuidade no mercado em causa.

Por tudo isto ha cada vez mais empresas a investir na gestdao da sua reputagao, porque
sabem que se trata de um “bem” inestimavel. As empresas que compreendem os riscos da
sua reputacdo e que os gerem de uma forma ativa estdo melhor preparadas para proteger
as suas marcas.

Segundo Charles Fombrun (2003:304), a reputacdo é em parte um reflexo da
identidade e imagem de uma empresa e, em parte, resultado do esforco dos gestores para

convencer os publicos da exceléncia da sua organizagao.
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Parte 11
Capitulo III - A Gestao de Artistas

. O Gestor de Artistas

A palavra gestor é muito sonante nos dias de hoje, seja qual for o ramo da gestao
(gestor pessoal, gestor de marca ou de artistas), ao representar a administracdo de um
negocio. Neste caso especifico, referimo-nos a gestdo no mundo da miusica, em que quem a
faz vai estar inteiramente relacionado com uma parte da vida de outra pessoa. Os aspetos
profissionais e pessoais de um artista sdo expostos ao seu gestor, para que este o coloque
no caminho do sucesso que o artista exige da sua carreira.

O papel essencial de um gestor de artista é defender de forma determinada a sua
carreira, para que o artista se sinta seguro num setor altamente competitivo e em que
muitas vezes se ultrapassam todas as regras. Devido a este aspeto, alguns artistas tendem a
solicitar advogados para realizar essa gestdo artistica, embora tenham de abandonar a
pratica da profissdo. Muitos gestores, por sentirem a necessidade de apoio nas questdes
éticas, recorrem a ajuda destes profissionais para cumprirem a lei de forma consciente e
correta.

Quando o artista e o gestor estdao em conformidade, prontos para ter uma relacao de
negocios, significa que assumem um contrato. O artista compromete-se a que a sua carreira
seja gerida por esse gestor e mais ninguém; o gestor, por sua vez, compromete-se a gerir a
carreira do artista e explora os seus talentos para fins comerciais. Como em todos os
negdcios, sao formalizados acordos dentro do contrato, onde ficam explicitas as respetivas
responsabilidades e obrigacoes.

A gestdo de um artista na industria da musica integra ciéncia, negécios e uma vasta
fonte de criatividade, a fim de alcancar o sucesso dos clientes. Isto é especialmente verdade
no negocio da musica, pois a sua natureza oferece altas recompensas para 0s poucos que se
tornam bem-sucedidos. Como em todas as profissdes e principalmente com o decorrer dos
anos, a criatividade é o grande aliado para o sucesso de uma carreira, promovendo de
forma atrativa qualquer plano, organizacdo ou espetaculo. O gestor deve estar disposto a
incentivar os artistas a assumir riscos calculados e apoia-los quando o fazem, o que nao
significa arriscar a prépria carreira, mas sim envolver o artista em ideias promocionais e
projetos longe da sua zona de conforto e abrir oportunidades para ajuda-los a alcangar os

seus objetivos.
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Podemos assim dizer que enquanto um gestor gere a carreira de algumas pessoas,
gere de forma indireta um pouco do préprio pais ou ramo musical. Isso significa que outro
aspeto para a boa gestdo é a importancia de estar sempre informado e atualizado sobre
tudo o que interessa no negdcio, tanto como estar apto a aprendizagem e exploracao das
novas tecnologias dominantes. “Como gestor, é necessario estar atento as tendéncias e ver
como tém impacto nos artistas” (Allen, 2007:15).

Uma boa gestdo é a arma para um sucesso garantido, mas para que seja feita, é
necessario entender o negocio e a sua envolvente. Desenvolver relagdes interpessoais
significativas pode ser um desafio, mas é a tarefa mais importante para o gestor, mais que
qualquer outra habilidade ou talento a desenvolver.

O trabalho de um artista no mundo da musica esta sujeito a uma série de acordos e
negbcios, que requerem ao gestor paciéncia, compreensdo, grande capacidade de
comunicagdo e uma soélida reputacdo de confiabilidade e seguranca. Cada uma dessas
caracteristicas tem de ser iniciada e desenvolvida, como base para uma carreira de sucesso
na propria gestao.

Segundo Paul Allen (2007), ao considerarmos os principios da gestdo é importante
compreender que os objetivos de gerir artistas sao diferentes dos de outros segmentos do
préprio negécio da musica. As gravadoras musicais fazem a comercializacdo e venda da
musica gravada e produtos relacionados. As empresas de radio constroem o publico e
alugam aos anunciantes spots publicitadrios da estacdo de radio, que sdo transmitidos
dentro da programacdo. Por sua vez, os gestores de artistas desenvolvem a longo prazo
carreiras para os seus artistas, que incluem tournées, merchandising, patrocinios,
licenciamento e exploragdo completa de todos os talentos.

Os gestores tradicionais usam os recursos dos proprietarios para vender bens ou
prestar servicos. Grande parte do trabalho de um gestor de artista é a venda e promogao,
planeamento e gestao do trabalho da equipa que envolve o artista. A relacdo entre o artista
(empregador) e o gestor (empregado) é consideravelmente semelhante a dos gestores
tradicionais, embora apresente algumas diferengas, muito mais do que um negécio é uma
relacdo de confianca e parceria, e esse tipo de associacdo de um gestor com um
empregador é raramente encontrada no mundo dos negdcios. No entanto, hd& momentos
em que um gestor de artista assume a maior parte dos papéis tradicionais de gestdo, ao
supervisionar a gestao do artista como se fosse uma marca ou produto, e tenta que o artista

possa ser um criador de arte e de entretenimento.
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Para atingir o sucesso, seja no ramo da gestdo ou ndo, é necessdrio estabelecer algumas
etapas executivas, a fim de garantir o trabalho eficaz e demorado que é construir uma
carreira substancial e longa. Essas etapas passam pelo planeamento, que vai ser
responsavel pelo sucesso ou fracasso de qualquer empreendimento e consiste num plano
concebido que pode colocar o gestor em posicdo proveitosa de agarrar oportunidades
quando estas surgem e é posto em pratica um plano ativo para tirar proveito da mesma.
Quando um lider ou gestor identifica objetivos dignos, muitas vezes vai colaborar com
stakeholders para desenvolver um conjunto de passos légicos a fim de alcangar os
objetivos.

Outra etapa, ndo menos importante, é a organizacdo do trabalho do gestor que esta
intimamente ligada a funcdo de planear. Planear no fundo é organizar, é montar os
recursos necessarios para levar a cabo um plano e colocar esses recursos em pratica de
forma ldgica, definindo as responsabilidades de toda a equipa associada ao artista,
inclusive o préprio gestor, gerir o tempo e as suas fun¢des para que sejam alcan¢ados os
objetivos e a eficiéncia do plano.

O gestor de artistas no mundo da musica cria uma estrutura légica para a organizacdo
de varios recursos, desenvolve um plano de carreira, e, em seguida, executa-o. O artista vé
0 gestor como o impulsionador de toda a sua carreira e organiza-a na perspetiva do
sucesso.

Liderar e dirigir é outra etapa a ter em conta. Os gestores tém a funcdo de lideranga
sobre o artista e a sua equipa, garantindo que os talentos e energia dos mesmos estejam
voltados sempre para o sucesso da carreira do artista. O trabalho de um gestor é dirigir
atividades, é levar os recursos necessarios para alcangar objetivos e usa-los de forma
eficiente. Isso significa que coordenam o trabalho das pessoas em dire¢do a meta, tém de
monitorizar gastos e planear o tempo a gerir. E tudo isso exige que o gestor mantenha toda
a equipa motivada para alcangar o objetivo principal. Um bom gestor de artista ndo pode
carecer de um espirito de lideranca genuino para conseguir orientar todo o trabalho e a
responsabilidade que advém da sua proépria profissado. A influéncia de um gestor de artista
com estas caracteristicas ao planear e desenvolver a carreira de um artista precoce é a
principal ajuda do artista em focar-se e determinar um objetivo organizado. Por ultimo, é
necessario assumir o controlo. Qualquer gestor que cria um plano segue a sua execucao,
controlando todos os recursos necessarios para atingir os objetivos do mesmo. Quando os
recursos (tempo, pessoas, equipamentos, financiamento) estdo prontos e o plano é posto

em pratica, o gestor controla a eficicia do mesmo. A gestdo de um artista no mundo
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competitivo da musica significa que o desenvolvimento dos planos estratégicos tem de ter
um esforco redobrado para controlar o maximo do desenvolvimento do artista na sua
carreira. Isto significa que o gestor deve ser realista e capaz de controlar os desejos do
artista, mas também flexivel o suficiente para que se adapte as circunstancias.

Em prol dos aspetos referidos, podemos determinar que a gestdao da carreira de um
artista requer uma interacdo constante com diferentes pessoas, com diferentes
personalidades, em que muitas das vezes levam a circunstancias desagradaveis, por
incompatibilidade dessas individualidades, o que contribui para gerar um desequilibrio
entre as partes e gerar mau ambiente. Se possivel, é gratificante usar como ferramenta o
estudo das reagoes das pessoas, nos momentos do dia-a-dia e servir-nos disso para futuras
relacdes profissionais e fazer um gestor de artista imparcial. No mundo da musica e ndo s6,
0 ego é o sinal fundamental para determinar o que uma pessoa realmente é ou quer fazer
parecer ser, muitos tentam ser "alguém" com a expetativa de elevar os seus egos, que em
determinadas circunstancias pode ser uma forma eficaz de usar a natureza humana como
vantagem para o gestor, em desenvolver um carater pessoal e social forte, muito
importante neste setor industrial.

Para os gestores de artistas, ser social significa ter um estilo agradavel e acessivel, que
aparenta ser confortavel em qualquer ambiente. Os gestores sabem como ter uma conversa
apropriada a situacdo que estdo a viver, tornando-a interessante e produtiva. Estar
consciente das circunstancias politicas entre as empresas e personalidades dentro da
industria da musica é importante e um dos aspetos a ter em conta.

Por outro lado, se um gestor de artista nao esta contactavel, entdo é dispensavel, o que
requer uma disponibilidade total para que agarre oportunidades ou informac¢des o mais
pronto possivel. Com a comunicacdo que vai estabelecer ao longo dos tempos, tem de
construir uma rede de contactos e relagdes, antes do sucesso do artista. Para construir uma
rede de contactos s6lida, um gestor deve estar disposto a integrar e envolver-se com todos
os tipos de empresas e ambientes sociais ligados a industria da musica, como eventos,
convencoes, condecoragdes e semindrios, sdo todos bons lugares para conhecer pessoas-
chave que podem ser Uteis para as carreiras de ambos, do gestor e dos artistas. Desenhadas
a partir dos recursos da rede ja estabelecida, as empresas de gestdo sdo uma forma
conveniente para tornar um gestor reconhecido. O importante é ser criativo e agressivo na
construcdo de uma rede de contactos.

Assim, o gestor tem de interagir com todas as partes do negdcio da musica e deve estar

preparado para usar as ferramentas de comunicacdo disponiveis no setor industrial. Cada
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forma de comunicag¢do tem o seu proprio protocolo e o gestor deve estar ciente de quando
e como usa-las. Os gestores tém de ser persistentes. A persisténcia neste ambiente é uma
mais-valia, é ser-se determinado, sem ser agressivo e de certa forma calmo. Os melhores
gestores também tém de entender a arte de negociar e usa-la para criar um interesse nos
seus clientes (artistas) por parte de terceiros. Através desta “arte”, usam a persuasao para
motivar possiveis interessados da indudstria no nome dos seus artistas. A utilizacao
eficiente do tempo pode manter os objetivos, estratégias e taticas de forma continua e
atual. Especificamente, os gestores de artistas sdo os principais defensores, promotores e
lideres para os seus artistas.

Além de todos as estratégias, ferramentas e etapas para a construcdo de um gestor de
artista eficiente e profissional, acima de qualquer outra qualidade, é necessario reforcar e
ter em consideracdo alguns aspetos. A autocritica é importante para um crescimento
genuino aliado a uma educagdo exemplar; a imagem também conta, é a que causa a
primeira boa impressdo; a constante aprendizagem com os outros para construir uma
carreira s6lida e dar sempre o melhor possivel, em todas as ocasides.

Depois de todas as tarefas a que um gestor se submete, ndo ha sé uma unica funcdo
representativa para este, sdo vastas as suas fung¢oes, mas para se fazer um bom gestor, a
melhor palavra para o definir é a capacidade de determinacdo. Um gestor de artistas nos
dias de hoje exige que os profissionais se afastem das estratégias convencionais utilizadas
para administrar as carreiras dos artistas (no mundo da musica). Qualquer pessoa que tem
ou gere um negocio é um proprietario. Mas o individuo que tem uma visdo para um novo
negocio e uma nova ideia de como fazé-lo de forma bem sucedida é um empreendedor. O
elemento "nova ideia" é o que diferencia um empreendedor de outros proprietarios ou
gestores de empresas. O gestor de artista, o empreendedor, é aquele que estd dentro de
todos os assuntos direcionados com o negocio da musica, é o que esta disposto a fazer o
investimento na criagdo de uma empresa ou atividade, ao assumir todos os riscos e
responsabilidades com o objetivo de trazer todos os beneficios e alcangar o sucesso e a
reputagdo, construindo novas ideias em nome das carreiras dos artistas. Um
empreendedor tem um enorme compromisso para a visao da empresa, e uma confianga na
capacidade de desenvolver rapidamente ideias para que a carreira de um artista nao

chegue ao fim.
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. A Gestao de Artistas

Como ficAmos a perceber anteriormente a gestdo é imprescindivel a um grande
negocio. A gestdo é influenciada, de forma direta ou indireta, pela economia, politica, o
meio social, fatores culturais, meio ambiente, o pre¢o da energia ou a tensdo internacional.
Desta mesma forma, a pratica da gestdo de artistas no ambiente da industria musical é
influenciada também pela pirataria de arquivos, a redu¢do das quotas de mercado, a
concorréncia dos meios de entretenimento ou das tecnologias avangadas. Em suma, todos
os fatores que envolvem e geram dinheiro. Como na maioria das indudstrias, o mais
importante é a capacidade de gerar dinheiro, e té-lo como forte influéncia de decisdes. Na
industria musical ndo é exce¢do, enquanto as grandes gravadoras geram orgamentos
milionarios anuais e podem promover novos projetos sistematicamente, capazes de
assumir um espaco consideravel nas tabelas de vendas ou até em revistas especializadas do
ramo, é muito dificil para pequenas e novas empresas independentes, competir a este nivel.
Porém, o poder da musica pode ajudar a angariar fundos para a pobreza do mundo ou para
pagar as contas médicas de familias carenciadas. Como as carreiras dos artistas sdo geridas
para o sucesso, é da responsabilidade do gestor procurar oportunidades tanto para o
artista, como para o proéprio a fim de dedicar algum do seu sucesso a uma causa publica.

Esta profissdo acarreta responsabilidade acrescida ao ser praticada quase sempre sob
pressdo. O stress que provem da gestdo de um artista chega ao ponto alto com o inicio da
promoc¢do da carreira do mesmo. Gerir a carreira/trabalho de outra pessoa é arranjar
solugdes para possiveis problemas e planear tudo o que ird acontecer num futuro sem
certezas do seu sucesso, podendo o artista tornar-se popular ou nao, ao que também nao
podemos esquecer que o tempo util do sucesso pode ser limitado mas quando ndo o é, ha a
necessidade de tirar o maximo partido da situacdo, explorando diversas facetas. Mesmo
que um gestor seja responsavel e defensor de tudo o que acontece, estes ndo podem prever
qual serd a reacdo do publico, ao que deve estar sempre preparado para reagir,
independentemente da hora do dia ou do dia da semana, pois as datas, horas ou ocasides
podem ser alteradas inesperadamente e o gestor tem de estar apto a acompanhar todo esse
processo. A melhor estratégia para lidar com as pressdes da gestdo dentro do negécio da
musica é aprender a colocar tudo o que perturba em perspetiva. Ha realidades especificas
deste mundo que podem causar o stress ao gestor, como é o caso de muitas das vezes no
negbécio da musica oferecerem a promessa de grandes recompensas financeiras para

poucos artistas se conseguirem ligar ao grande publico, assim a maioria das vezes o “ndo” é
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garantido e pode ser confundido com uma questao pessoal do préprio gestor. Lidar com a
rejeicdo é sempre mau e desgastante, muito mais quando é necessario ser capaz de saber
fazé-lo e ao mesmo tempo procurar formas de motivar o artista a ndo desistir.

Uma das formas mais desgastantes e capazes de gerar uma pressao enorme € o facto de
ao fazermos contactos diretos com empresas ou pessoas de interesse, estas se mostrem
indiferentes e ndo nos consigam dar uma resposta positiva mas sim incerta, quando é o
caso de garantirem contato posterior.

A industria musical é um mundo muito injusto e concorrido em que a decegdo é
habitual na carreira de um gestor de artistas. Muitas das vezes é posta a prova a capacidade
deste conseguir controlar a negatividade e seguir os objetivos e propostas tracadas até ao
fim, seja qual for o desfecho do mesmo.

O poder da industria musical é sustentado por alguns fatores geradores de sucesso. A
maioria das defini¢cdes de sucesso no mundo da musica tem como base o valor monetario,
para que se consigam realizar e desenvolver todas as atividades, produtos ou servigos. Se o
sucesso € alcancado por algum destes fatores, é necessario trabalhar para alcangar ainda
mais sucesso, se isso nao acontecer e o artista e a sua equipa fica a “viver” de um sucesso
passado, ha uma forte probabilidade do artista cair em esquecimento. O sucesso também
advém de um enorme esforco de trabalho que se traduz em integrar as pessoas certas,
detentoras dos "segredos" para o sucesso na industria, e muitas vezes a procura de novas
oportunidades, fazendo apresentagdes, fornecendo aconselhamento, mas sobretudo sendo
parceiros e mentores.

Realizar uma boa gestdo de toda a carreira do artista também consiste em
compreender e conquistar espetadores e consumidores. O gestor deve entender o
constante comportamento dos consumidores e compradores de musica, especialmente
dentro do mesmo género do artista, e traduzir essa informagdo em revisdes de como
planear a carreira do artista, com o fim de chegar ao seu mercado-alvo.

Um mercado-alvo é definido pelos consumidores ou potenciais consumidores, para os
quais a musica do artista a gerir denote criatividade; comercialmente sao os fas que tém os
meios para comprar musica, bilhetes, merchandising, videos e produtos relacionados com o
artista, a fim de se constituir uma marca. Esta normalmente é considerada o nome de um
produto com o qual os consumidores se identificam, nomeadamente os beneficios que esta
proporciona, por isso o nome do artista e tudo o que estd associado cria uma marca na
mente do mercado-alvo. O nome do artista é uma marca distinta e, como todas as marcas,

torna-se o conjunto de todas as experiéncias que o fa tem tido com a musica do artista. O
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artista como uma imagem de marca é distinto dos outros artistas e sdo esses elementos
distintivos que o tornam reconhecido.

A inddstria musical e a sua gestdo estdo sujeitas a mudangas sistemdticas com a
evolucdo tecnologica e digital. Como ja referimos no Capitulo I, a Internet comegou por ser
um meio de troca de informagdo e acabou por ser um dos meios de comunicagdo mais
acessivel nos dias de hoje, a mesma integra varias vertentes e a musica ndo é excegao,
muito pelo contrario. Este meio é visto de formas diferentes no mundo da musica, por um
lado é a tecnologia que poderia acabar de vez com a industria fonografica, por outro é a
entidade que abre portas a novas oportunidades para artistas e criadores de musica. Seja
qual for a realidade, a Internet deve fazer parte da estratégia de promogao de um gestor de
artistas para os seus clientes.

Muitos gestores de artistas utilizam taticas para acrescentar sucesso a carreira que
estdo a gerir, uma das mais usadas nos dias de hoje é a constante visita das redes e sites
sociais com o objetivo de estar em permanente contato com fds do artista. Com esta
pesquisa, o gestor pode facilmente aceder a informagdes pertinentes para a construcgdo da
carreira do artista, como a faixa etdria, localizacdo, gostos musicais dos individuos que
acompanham a carreira do artista, pesquisar artistas semelhantes, estabelecer contato
com os fas, veiculando informacdo sobre atualizacbes de musicas novas e outras noticias
pertinentes. MySpace e Facebook foram as redes sociais por cronologia que abriram as
portas para centenas de redes sociais, com centenas de milhdes de usudrios regulares.
Consideremos todos esses sites potenciais fontes de informacao sobre o mercado-alvo

especifico do artista.

. Plano da carreira de artistas

Um plano é muitas vezes considerado um guia, para saber onde se comeca e até onde
se vai chegar, sdo os passos a seguir para chegar a um objetivo, se o plano estiver bem
concebido. O plano de carreira esta longe de ser algo concreto, mesmo que estruturado e
delineado, ja que muitas vezes sofre alteracdes para funcionar. Qualquer plano deve ser
flexivel e o plano de carreira do artista exige modificacdes constantes, ao realizar uma
reflexdo sobre a realidade, o meio envolvente e artistico muda, muitas vezes, os primeiros
anos da carreira do artista. O plano de carreira da a cada artista um esboc¢o das prioridades
que foram feitas em colaboracdo com o gestor, como o tempo utilizado para alcancar os

objetivos estipulados. Este plano de carreira é feito pelo proprio gestor do artista. Este
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detém caracteristicas de um bom comunicador e profissional no contacto e gestdo de
determinados parametros de negécio e relagdes, podendo até ser um profissional de
comunicacao.

O conceito-chave para a criacdo de um plano de carreira de um artista é a colaboracao.
O gestor tem de ter uma visdo dos passos gerais necessarios para o artista conseguir
demonstrar o seu talento e conquistar o melhor mercado comercial para o mesmo. No
entanto, o plano de carreira do artista ndo é um plano sem entradas e acordos; o artista
deve ver o plano como viavel antes de estar disposto a empregar tempo e energia para
alcancar sucesso, sendo o gestor o principal a convencer o artista a colaborar com ele,
definindo objetivos o mais exigentes possivel, sem ultrapassar o mercado realista,
garantindo que o plano ird ser alcangado a fim de evitar deceg¢do ou fracasso.

O plano tem de constituir varios aspetos para que se torne benéfico no decorrer da
carreira ou numa futura gestao, onde as informacdes sejam familiares tanto para o artista
como para o gestor. E importante que o plano tenha uma parte escrita no caso de existir
uma nova gestao, em que o gestor substituto possa ter imediatamente presente o que foi
desenvolvido anteriormente, bem como os talentos do artista. Cada plano é tnico, tal como
o proéprio artista, e assim conforme as mudangas surgirem no mundo da musica, o gestor
deve adaptar e atualizar o plano de acordo com as necessidades.

Para que um plano seja util tem de ter uma organizacdo de informagdes para a sua
concessdo. A primeira sec¢do do plano centra-se no artista. O artista é a parte central do
relacionamento comercial e tem de ser definido como um produto comercial. Cabe ao
gestor de artista definir a viabilidade comercial do artista como um produto, a fim de
explorar o talento do mesmo no mercado. O mercado, neste caso, é aquele em que os
clientes (fas/admiradores) estejam dispostos a comprar produtos para o artista conseguir
desenvolver-se. O artista, por sua vez, deve ser capaz de dizer por poucas palavras a que
género musical se dedica e qual o seu publico. Estes devem ser claros sobre o tipo de
publico com quem se identificam. Quando os artistas tém consciéncia e seguranca de quem
sdo artistica e comercialmente, conseguem ganhar a confian¢a das pessoas com quem
fazem os negocios.

Na sequéncia da concessdao do plano é importante ter presente uma biografia do
artista, que deve ser criada por um profissional fora da equipa de trabalho. O artista ira
fornecer as informagdes necessarias e o gestor vai dar suporte a quem escreve a biografia,

apontando qualidades que fazem o artista destacar-se dos demais. No fundo, a biografia é
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uma componente de uma estratégia de comunicagdo para chegar a determinados publicos
e partes interessadas.

A experiéncia do artista pode ajudar tanto o gestor como o cliente a descobrir
informagbes do artista que facilitam o avanco da carreira a um ritmo mais acelerado.
Muitos artistas levam varios anos preparando-se para uma carreira de alto nivel. A
exclusividade do artista vai definir as caracteristicas a que o espetador, consumidor ou
interessado de negécios, se predispde a tornar um artista exclusivo, irreverente, e
relevante para a indudstria da musica. Esta parte do plano também sera util para redefinir o
mercado-alvo a propdsito das vendas de bilheteiras e gravacoes de albuns ou singles.

O plano de carreira pode ser considerado um plano de comunicagao, pois estrutura-se
da mesma forma e tem o mesmo intuito, comunicar. Porém, contempla partes especificas
ao mundo da musica, como é o caso de horario, atividades e coordenacao. Estes planos de
careiras também tém necessidade de uma avaliacdo, neste caso avalia-se o artista e o
gestor. Esta parte do plano fornece uma critica e avaliagdo do artista e do gestor com o
objetivo de encontrar formas de torna-los mais competitivos e eficientes, sem ser
necessario uma critica mal-intencionada. O gestor é avaliado pela equipa que trabalha,
incluindo o artista e a sua propria autoavaliacdo, na medida em que o trabalho realizado ao
longo de determinado tempo obteve resultados positivos e construtores de um bom
caminho no desenvolver da carreira do artista, ou, pelo contrario, o plano efetuado pelo
mesmo ndo esta a ter resultados proveitosos e ai tomam-se medidas de mudanga, quer do
plano ou do préprio gestor. Por outro lado, reconhecemos que nesta parte da avaliacdo do
artista é necessario elaborar uma analise SWOT, avaliando as Forc¢as, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas do préoprio. Ao usarmos esta ferramenta de avaliagao, consegue-
se transmitir tanto ao artista como ao gestor, uma perspetiva do que resulta ou nao, que
sera util na definicao de objetivos e mudancas.

Outra parte do plano passa por estabelecer metas e criar cronogramas, onde o artista e
o gestor tém de discutir prioridades da carreira a curto e longo prazo. As metas para o
artista devem ser definidas de forma clara para que sejam de facil compreensao e para que
ambos concordem com as mesmas. As metas devem ser realistas atendendo ao meio
envolvente e aos acontecimentos do momento a fim de apoiar a carreira do artista.
Acrescentando a estas metas, surge a importancia de ter um plano financeiro bem definido,
a fim de gerir valores referentes a todos os produtos e servicos feitos pelo artista e equipa

envolvente, para que nao sejam geridos incorretamente.
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Além de uma estratégia de carreira sélida, pode ser necessario implementar uma

estratégia de saida. Esta ndo tem uma data especifica para ser implementada, sé as

circunstancias podem colocar uma estratégia de saida em ac¢do. O gestor deve considerar a

certeza de que a relacdo com o artista vai mudar, e considerar as possiveis circunstancias
que exijam outras associagoes.

Estes sdo os principais aspetos a ter em conta quando é feito um plano de carreira de

um artista, em que é necessdrio respeitd-lo e segui-lo a fim de conseguir o maior sucesso e

a concretizacgao dos principais objetivos estipulados no mesmo.
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Capitulo IV - Projeto de gestiao de artistas na editora musical Sony Music

Entertainment Portugal

. Origem e Caracterizacdo da Empresa

Conforme apresenta o Blog Mundo das Marcas31, Masaru Ibuka, japonés apaixonado
pela tecnologia, sonhava criar produtos inovadores que revolucionassem o dia-a-dia das
pessoas. O seu primeiro projeto foi uma maquina elétrica para cozinhar arroz, projeto com
o qual ndo obteve sucesso. Ja 0 mesmo nao aconteceu com o desenvolvimento de almofadas
elétricas aquecidas, que permitiu equilibrar a situacdo financeira do jovem empresario.
Akio Morita, outro jovem promissor, influenciado pela musica classica ocidental e pelas
revistas eletrénicas nipodnicas, desde cedo se comec¢ou a interessar pela componente
eletréonica. Masaru Ibuka e Akio Morita, ambos engenheiros dedicados e dotados de uma
capacidade extraordinaria quer no ambito empresarial, quer criativo, conhecem-se e
fundam, em Téquio, no Japdo, a 7 de maio de 1946 a empresa que serviria de impulso a
futura Sony.

A nova empresa reparava equipamentos elétricos, ao mesmo tempo que tentava
construir os seus proprios produtos. Nao tinham qualquer tipo de maquinaria e possuiam
muito pouco equipamento especializado, contavam apenas com a inteligéncia e o vasto
conhecimento de cada um deles. A primeira aposta foi o langamento de um inovador leitor
de fita magnética, concebido para o entdo mercado emergente do ensino da lingua inglesa,
que teve uma enorme aceitacdo junto das escolas e universidades locais. Ja em 1950, a
empresa lanca o “Soni-Tape”, a primeira cassete de gravacdo. Este evento foi rapidamente
seguido pelo langamento do primeiro gravador magnético de cassetes do Japao, batizado
de “G-Type”.

Em 1954, a empresa comec¢a a mudar, quando a Tokyo Tsushin Kogyo K.K., conhecida
por Totsuko (Empresa de Engenharia de Telecomunicagdes de Téquio) obtém uma licenca
para fabricar transistores, ja inventados na América, mas sem aplicacdo para os radios, que
eram alimentados por valvulas.

Em maio de 1954, a empresa lanca o primeiro transistor do Japao e, no ano seguinte,
o primeiro radio transistor sob a marca SONY. Os pequenos e resistentes radios portateis
da SONY rapidamente conquistam os consumidores em todo o mundo e alcangam uma

reputacdo de qualidade e inovacdao que promova a marca. Em 1955, a empresa decidiu

31 http://mundodasmarcas.blogspot.pt/2006/05/sony-like-no-other.html
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utilizar o log6tipo SONY em produtos Totsuko e trés anos mais tarde muda o nome para
SONY CORPORATION, que se mantém até ao presente.

Desde entdo, poucas empresas igualaram o percurso da SONY no campo da invengao
e inovacgdo, com o lancamento da primeira televisdo transistorizada do mundo (1960), a
primeira televisdo miniatura (1962), o primeiro videogravador doméstico (1964), o
primeiro equipamento portatil de Video Tape (1967), o primeiro radio-relégio digital
(1968), o primeiro videogravador a cores (1971), os gravadores Betamax (1975), o
primeiro sistema de video doméstico, a cdmara eletrénica (1981), o primeiro leitor de CD
(1982) - desenvolvido em parceria com a Philips, a primeira cidmara de video (1983), o
primeiro CD player portatil (1984), o primeiro VTR Digital (1985), o video de 8 mm (1988),
o micro-disquetes de 3.5 polegadas (1989) e o primeiro disco CD-RW (1997), conhecido
como CD regravavel.

Atualmente, a Sony é uma das maiores empresas multinacionais do mundo, com
uma faturacio de US$ 75.4 bilhdes (2013/2014). Tem como principais subsididrias de
negoécios a Sony Corporation (Sony Electronics nos EUA), a Sony Pictures Entertainment, a
Sony Computer Entertainment, a Sony BMG Music Entertainment e Sony Ericsson e Sony
Financial Holdings. A Sony é também um dos principais fabricantes de material eletrénico,
de video, comunicagdo, consolas de jogos e tecnologias de informagdo para os mercados
consumidores e profissionais. Estes parametros fazem da Sony uma das empresas de
entretenimento mais completas do mundo, traduzido no seu mais recente slogan: "Sony. Be
Moved".

Atualmente, a Sony é a 462 marca mais valiosa do mundo. Estad presente em 180
paises, tem mais de 200 lojas proprias, chamadas SONY STYLE, e emprega cerca de 140 mil
funcionarios.

Integramos assim a parte que nos interessa desta marca tdo conhecida
mundialmente a Sony Music Entertainment que aparece como subsididria da Sony
Corporation of America. Segundo o Blog Editoras de Discos em Portugal 32, a Sony Music
Entertainment foi fundada em 1929 como American Record Corporation (ARC), e, em 1938,
foi comprada pela Columbia Broadcasting System e rebatizada de CBS Records. Em 1987, a
Sony comprou a CBS Records, e rebatizou-a novamente com o nome da companhia em

1991.

32 http://editoraspt.blogspot.pt/search?q=sony+music
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Em entrevista33 com Miguel Birra, responsavel pelo departamento de Marketing and
Business Development Manager da Sony Music Entertainment, Portugal este refere que “A
Sony Music Entertainment é uma empresa de entretenimento global, lider de mercado na
América Latina, com 47 escritdrios espalhados por todo o mundo e possui no seu catalogo
muitos dos maiores nomes da musica nacional, como Paulo Gonzo, e internacional, como
Michael Jackson, Jimi Hendrix e Elvis Presley. Além disso, engloba selos que representam
musica de todos os géneros, incluindo Arista Records, Columbia Records, Epic Records,
Essential Records, Flicker Records, GospoCentric, Jive Records, Legacy Recordings,
Masterworks, RCA Records, Sony Classical, Sony Music Latin, Star Time International, Verity
Records e Volcano Entertainment, entre outros”.

Nos dias de hoje, a evolucdo do meio digital também é uma referéncia para as
editoras musicais e a Sony Music tende a integrar-se nesse mesmo meio, exemplo disso foi
0 apoio a inovacdo tecnolédgica digital, com a entrada do Spotify em Portugal, afirmou
Miguel Birra.

O Blog Editoras de Discos em Portugal acrescenta ainda que a CBS se instalou em
Portugal no inicio da década de 80 do século passado e foi rebatizada internacionalmente,
em 1991, para Sony Music Enterainment Portugal. Inicialmente deu pouca importancia a
producao nacional. Contudo editou discos de artistas como Lena d’Agua, Dulce Pontes, Ana
Faria e Paulo Gonzo, entre outros. Atualmente, aposta em novos artistas como Anselmo
Ralph ou Aurea, assim como relangou Paulo Gonzo, um dos musicos portugueses com mais
discos vendidos no ultimo ano. Também criou parcerias externas para dinamizar a
dedicacdo a musica nacional. A Sony Music Entertainment Portugal, SA é uma das maiores

empresas da industria discografica do pais e detém um capital social de 2.155.00,00 Euros.

. Missao e Visao

Segundo Miguel Birra, a missado e a visao da Sony Music Entertainment Portugal, SA,
¢ “disponibilizar uma vasta gama de produtos e servigos para os seus artistas e parceiros
de negocio, com vista a maximizar o acesso e consumo de musica enquanto formato de
entretenimento para os consumidores. A empresa esta constantemente empenhada em
criar novas formas de entretenimento que possam ser materializadas em diferentes

formatos.

33 Cf. Anexo I, entrevista a Miguel Birra dia 02 de Setembro 2014



66
Quanto a visdo ¢é criar formatos de entretenimento inovadores para os
consumidores, complementando com produtos e servicos que proporcionardao uma

experiéncia dnica.”

. Valores da Marca

A Sony Music Entertainment Portugal, SA dedica-se a impulsionar a inovacgao
tecnoloégica de entretenimento com que vai desenvolver e produzir produtos musicais de
diferentes estilos para varias idades, para que os seus consumidores sintam uma
experiéncia unica tanto na proximidade como na qualidade. A sua imagem advém da
cultura e inovacdo que a marca veicula através da sua oferta, afirma Miguel Birra na

entrevista realizada.

. Objeto/Atividade

A Sony Music Entertainment Portugal desempenha varias fun¢des dentro da propria
empresa, e destina-se a varias atividades nomeadamente a producdo, comercializacao,
promocdo, importagdo/exportacdo de discos, matrizes, registos magnéticos, cassetes, CDs,
DVDs, Minidiscs, videotapes, videodiscos e outros tipos de suporte agora conhecidos ou
que venham a ser inventados no futuro, utilizados na gravacao ou reproducdao de
composicdes musicais, obras literarias ou outras cria¢des artisticas ou educativas, qualquer
que seja a sua natureza.

Complementa toda esta atividade com a edi¢do de obras musicais e literarias de
qualquer espécie, a gravacdo de obras e interpretacdes musicais, a organizacdo de
espetaculos musicais, a aquisicao e exploracdo comercial dos direitos de autor de artistas e
sobre composi¢des musicais. Também promove espetaculos teatrais ou para representacao
cinematografica e sobre livros, artigos, obras dramaticas, bem como inéditos e ainda a
promocgdo e comercializagdo de instrumentos musicais e brinquedos, jogos de computador,
videojogos.

Assim, a Sony Music Entertainment Portugal pretende criar, adquirir, desenvolver,
produzir, reproduzir, registar, editar, radiodifundir, divulgar, transmitir, imprimir, vender
ou de qualquer modo negociar, qualquer que seja 0 meio ou processo, e quer ele seja um
dos ja conhecidos e utilizados ou venha ainda a ser conhecido ou descoberto, ideias, bens,

criacdes, apontamentos, projetos, processos e servicos de natureza informativa, literaria,
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intelectual, artistica, musical, recreativa, didatica, educativa, publicitaria ou promocional ou
outra, bem como negociar os direitos respetivos. Tudo isto para promover a musica

portuguesa no pais ou no estrangeiro.

. Segmentacdo, Publico e Posicionamento

Ha mais de 30 anos que a Sony Music Entertainment Portugal, SA se tornou uma das
empresas pioneiras na drea da industria musical. O seu publico alvo/target é composto por
pessoas de ambos os sexos e faixa etarias distintas, embora o publico seja identificado pelo
género de musica e artista que o influencia e pela musica que consome. O compromisso de
proporcionar ao consumidor o melhor é mantido através do lancamento dos maiores
nomes da musica nacional e internacional.

Para posicionar de forma estratégica os segmentos representativos da mesma é
necessaria a atribuicdo de um conjunto de fatores que os define, tendo em conta a situacao
da empresa a nivel de mercado, a sua visibilidade, tamanho e crescimento, tipo de produtos
ou servicos que oferece, relacdo da empresa com os seus clientes/consumidores, e s
depois se pode enquadrar num determinado elemento e atribuir-lhe uma categoria
relacionada com o mesmo.

Assim podemos observar que a oferta comercial da Sony Music Entertainment

Portugal é dirigida a quatro segmentos, centrais na caracterizagdo da empresa:

Género - destinado a pessoas que seguem um género musical na sua escolha de
reportério. E um publico que privilegia a qualidade e sonoridade de um segmento
especifico e ndo de um artista em concerto, sendo a escolha aleatéria dentro do género; A
Sony Music apresenta uma diversidade de géneros como Pop, Rock, Soul, Electrénica, Indie
Rock, Folk, Blues, Roots, Hip-Hop, Fado, Wold Music, Musica Popular, Reggae, Infantil, R&B e
Afro.

Artistas - destinado a pessoas que seguem um ou mais artistas ao longo das suas
carreias ou em determinadas fases da mesma. Normalmente pelas suas criagdes musicais,
mas muitas das vezes pela imagem, comportamento ou histdrias e gostos em comum com
os artistas. Neste segmento, a oferta ndo é s6 de musica (CD’s, DVD’s, concertos), mas
também de produtos materializados (merchandize - t-shirts, posters, canecas, porta-

chaves, etc.).
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Idades - musica destinada e associada a determinadas idades. Relacionar géneros e
grupos de artistas a determinadas faixas etarias, como por exemplo fado a pessoas de idade
superior a 40 anos, embora haja sempre exce¢des e cada vez é mais visivel jovens gostarem
deste género musical, influéncia do crescente aparecimento de novos nomes neste género.
Albuns - destinado também a um publico de faixas etdrias variadas. A compra de
albuns tem vindo a diminuir devido a grande acessibilidade e disponibilidade que a
Internet oferece, legal e ilegalmente. Também associado ao segmento anterior, a compra de
albuns estd inteiramente relacionada a idade do consumidor. Pessoas mais velhas, que se
encontrem em regime de trabalho ou pensionistas com rendimentos acima do ordenado
minimo nacional, é notéria a maior frequéncia na compra de albuns. O mesmo ndo acontece
com um publico mais jovem em que a compra de albuns estd associada a ofertas ou
aquisicao esporadica dos mesmos.
Assim, a Sony Music estd posicionada num segmento, tendo em conta todos os
fatores caracterizados e pertencendo a uma empresa de topo no mercado, que oferece
produtos de qualidade que definem o padrio da indudstria musical, destacando-se

principalmente pela reputacdo, imagem e valor da empresa.

. Comunicac¢ao

Ao nivel da comunicagdo, a Sony Music Entertainment Portugal tem duas formas de
atuar, dependendo do tipo de servico ou produto que oferece. Se se tratar de um produto
do segmento de vendas de dlbuns e musicas, a comunicagdo é global ou local, dependente
da origem do artista. Se o produto for para um segmento direcionado a realizacdo de
concertos, a comunicacdo é feita de forma local a fim de arrecadar o maior nimero possivel
de espetadores para cada local onde se realizam os espetaculos.

Outros meios de comunicacgao utilizados pela Sony Music Entertaiment Portugal sao
o Facebook, Twitter, Canal de Youtube e Website, onde mostram, através de videos,
fotografias e faixas de audio o conjunto de artistas disponiveis, os seus mais recentes
trabalhos, concertos, passatempos, lancamentos de albuns, musicas, projetos, secdes de
autografos, bem como todas as informagdes acerca dos mesmos de forma detalhada e
esclarecedora. A Sony também tem patrocinado alguns eventos, como tours de artistas
internacionais que se deslocam ao nosso pais para dar a conhecer o seu trabalho.

A Sony Music apresenta 37.825 gostos no Facebook e 2.752 seguidores no Twitter.

Publicam videos, noticias mais de uma vez por dia e ddo a conhecer as informag¢des mais
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relevantes dos seus artistas. A Sony Music tem a vantagem de ter algumas aplicagdes
associadas ao Facebook como rececdo de newsletters, promogoes, instagram, entre outras e
¢ uma das editoras musicais portuguesas com mais atividade nas redes sociais.

0 grupo empenha-se em fazer chegar aos seus espetadores/consumidores, produtos
de qualidade excecional que contribuem de forma significativa para fortalecer o vinculo

entre a marca e o consumidor musical.

. Andlise da Concorréncia

Para que a Sony Music Entertaiment Portugal, SA continue na lideranca do meio da
industria musical é importante olhar para os demais players, com um enfoque especial nos
seus trés principais concorrentes que operam em Portugal na mesma industria - Universal
Music Portugal, Warner Music Portugal e Ovagdo. A par destas trés empresas, deverdo ser
ainda referenciadas todas as empresas no meio da industria musical e os demais
concorrentes, como alguns agentes econ6micos na darea do life entertainment e

angariadores de patrocinios.

UNIVERSAL MUSIC PORTUGAL

Para caracterizar esta editora musical partimos de informacao disponivel através do
site nacional3* e internacional3> da mesma, assim como do Blog Editoras PT3¢ e do site anos
8037.

A Universal Music Portugal pertence a Universal Music Group (UMG) que é lider
global na industria, edicdo e distribuicdo de musica. A sua histéria em Portugal comega em
1974, sob o nome de Phonogram - Musica e Video Portuguesa, que mudou de nome ao
longo dos anos para Polygram Discos (1978), Polygram Portugal - Som e Imagem (1996) e
s6 em 1999 passou a intitular-se de Universal Music Portugal, SA, designacdo que se
mantém.

Tem como principal atividade a producao, comercializacdo, venda e distribuicao,
importacdo e exportacdo, diretamente pela sua sociedade, por conta prépria e/ou em nome

de terceiros, em Portugal ou fora do pais, de produtos ligados a comunicac¢do e ao mundo

34 http://www.universalmusic.pt/;

35 http://www.universalmusic.com/company/history;
36 http://editoraspt.blogspot.pt/search/label /Universal;
37 http://anos80.no.sapo.pt/editoras.htm.
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dos espetaculos, no campo da musica, radio, televisdo, cinema, teatro e publicacdes
literarias.

A Universal foi a primeira editora discografica em Portugal a investir em televisao,
com a edicdo de compilagdes da etiqueta Polystar e em Musica Classica; a criar e editar
campanhas de televisdo de projetos infantis; e a lancar discos de séries televisivas.

E das empresas da drea a que detém a maior pandéplia de artistas conhecidos e
conceituados a nivel nacional como é o caso de Anténio Zambujo, Ana Moura, David
Fonseca; e internacional, Ivete Sangalo, Jennifer Lopez, U2, Justin Bieber, George Michael,
Jamie Cullum, entre outros.

A sua presenca nas redes sociais é marcada pela apresentacdo de videos, fotografias
e informacdes dos seus artistas, nomeadamente as grandes novidades e lancamentos. O
Facebook é comercial e informativo, o Twitter esta associado ao canal do Youtube com a
presenca de videoclips, mas também disponibiliza passatempos e noticias. A Universal
Music Portugal tenta desta forma estar sempre a proporcionar ao espetador novidades e
motivacdes para ouvir e ver musica. A marca apresenta varios Facebook’s e Twitter’s,
observando-se em todos uma semelhang¢a na forma como sdo apresentadas as publica¢des
e a inexisténcia de informacao institucional.

Segue a mesma linha da Sony Music Entertainment Portugal, apesar da Universal
Music ter mais admiradores, com 85.035 gostos no Facebook e 9.767 seguidores no Twitter.
A Sony Music tem a vantagem de ter algumas aplica¢des associadas ao Facebook e tem uma

presenca mais ativa que a Universal Music.

WARNER MUSIC PORTUGAL

De acordo com o Blog Editoras PT38 e o site anos 803% a Warner Music Portugal é a
editora musical sucessora da EMI Music - Valentim de Carvalho e que ficou com o seu
catalogo a partir de 2013. A WEA#0 instalou-se em Portugal no final da década de 1980 mas
abandona o pais em 2004, ao realizar um acordo de distribuicio com a editora musical
Portuguesa Farol Musica. Assim, a EMI Music esteve agregada a Valentim de Carvalho
durante mais de 40 anos. Nos anos 1980, a EMI decidiu instalar-se em Portugal, e criou em
conjunto a editora EMI-Valentim de Carvalho Musica, Lda. (ou VECEMI), que conjugaria,

numa sé empresa, a edicdo dos discos da EMI (artistas internacionais) com a gravac¢ado de

38 http://editoraspt.blogspot.pt/search/label /Universal;
39 http://anos80.no.sapo.pt/editoras.htm.
40 Warner Bros. Records-Elektra Records-Atlantic Records
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artistas portugueses. Em 1994, a Valentim vende a sua participa¢do na EMI-VC a empresa
“mae” EMI, mas mantém-se com o mesmo nome. S6 em 2006, é que a empresa muda de
nome e passa a chamar-se EMI Music Portugal, Lda.

Com a aquisicdo da EMI pela Universal Music, o catdlogo passou provisoriamente
para a Parlophone Music Portugal e uma das regras impostas pela Comissao Europeia foi
que a Parlophone teria de ser vendida a um outro grupo discografico e assim foi adquirida
pela Warner Music. Tem como atividades a gravacdo, fabricacdo, publicacao,
comercializacdo e distribuicao de fonogramas e videogramas, edi¢bes musicais, agencia
artistas e organiza concertos.

E importante referenciar que a EMI Music Portugal foi a grande editora da musica
tradicional portuguesa, com destaque para o Fado.

Apresenta assim artistas portugueses de renome como os Azeitonas, Camané,
Carminho, Cl3, Doimileoito, Jorge Palma, Marcia, Mariza, Miguel Aratjo, Pedro Moutinho,
Rui Veloso, Ricardo Ribeiro, Vicente Palma. Também é sua competéncia a divulga¢do de
artistas internacionais tais como Blur, Coldplay, David Guetta, Gabrielle Aplin ou Pablo
Alboéran.

A principal concorrente da EMI (desde a sua origem ainda como Valentim de
Carvalho) foi a Polygram Portuguesa, atualmente Universal Music Portugal.

Devido a estas mudangas, a atual Warner Music Portugal nao dispdoe de Website
proéprio, e s6 possui uma conta no Facebook como forma de comunicacdo e divulgacao dos
seus artistas para o exterior, com pouca interatividade comparada com as duas outras

maiores concorrentes, com 5.642 gostos.

OVACAO

Segundo o site*! da prépria editora musical, a Ovagao é uma editora discografica
que iniciou a sua atividade em 1985. Fundada por Fernando Matias e Carlos Lacerda, ex-
diretores dos departamentos de Internacional/Marketing e Promocdao/A&R*2 das mais
importantes editoras da época, representantes de etiquetas como a CBS*3 e WEA#4,

A empresa esta agregada ao IFPI (International Federation of the Phonographic

Industry) e a AFP (Associacao Fonografica Portuguesa) desde o inicio da sua formacgao, sdo

41 http://ovacao.pt/

42 Artistas e Repertdrio

43 Columbia Broadcasting System

44 Warner Bros. Records-Elektra Records-Atlantic Records
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detentores de um vasto e valioso catdlogo de artistas Portugueses com mais de 20.000
titulos, interpretados por artistas bem conhecidos e reconhecidos do panorama musical
nacional, como por exemplo Carlos Alberto Moniz, Anténio Calvario, Toni de Matos e
Projecto Kaya. Por outro lado, também representam em Portugal varios catdlogos de
artistas internacionais como Edith Piaf, Billie Holiday ou Nelson Ned.

Além do fabrico, edigdo, promocao, marketing e distribuicdo fisica, a Ovacao é
atualmente uma editora com uma filosofia jovem e dindmica que nunca parou no tempo,
focada nas novas tecnologias (tendo sido pioneira em Portugal a trabalhar em ambiente
digital) e meios de como produzir e fazer chegar a musica ao publico em geral,
concentrando-se na distribuicdo e marketing digital. A empresa aposta cada vez mais em
novos nomes e tendéncias musicais, dando espaco e oportunidade a quem faz musica com
qualidade, dessa forma foi criado em 2013 a Label Digital Media Entertainment, como uma
Label que se dedica a edigdo e distribuicdo digital de contetidos, de novas sonoridades e

tendéncias.

OUTRAS EMPRESAS DO MEIO DA INDUSTRIA MUSICAL

Em Portugal, as empresas ligadas a inddstria musical estdo a crescer com o passar
dos anos. Os servicos sdo bastante diversificados e integram vdrias vertentes para que a
producdo musical seja conseguida. Estes passam pela Produc¢do Discografica, Edicao,
Producdao Cultural, Eventos Culturais, Produ¢des Multimédia, Distribuicido de Musica,

Licengas, Direitos de Autor, Label’s, Comunicag¢ao Cultural, entre outros.

. Os Artistas da Sony Music e a sua Gestao

A gestdo dos artistas em catalogo é feita pela Sony Music* em colaboragdo com os
representantes (managers) dos artistas e dos préprios artistas, podendo ser integrados
neste processo todos 0s necessarios intervenientes externos que ajudem a construir a
carreira do artista.

Em algumas situacdes e para alguns artistas em inicio de carreira, a gestdo da sua
carreira é da responsabilidade da propria Sony Music, mas sdo poucos 0s casos.

De acordo com as informacgdes fornecidas por Miguel Birra do departamento de

Marketing and Business Development Manager da Sony Music, a decisdo dos artistas em

45 Sony Music Entertainment Portugal
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escolherem a Sony Music como a sua editora discografica prende-se com a reputacao da
empresa e dos seus colaboradores, bem como com as marcas de sucesso atingidas pela
empresa e a divulgacdo que esta faz de si propria. Além disso, é muito importante o
histérico que o artista tem com a empresa ou com os seus colaboradores. Também é
relevante considerar os objetivos de carreira que os artistas tém e os investimentos que
esperam.

Assim, a Sony Music pretende angariar novos artistas, mantendo e dinamizando a

carreira dos artistas ja assinados e com carreira construida.

Pesquisa e Analise da Situacao

. Andlise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

- Uma das maiores empresas na area | - Dificuldade em dinamizar novos
da industria musical em Portugal; projetos, sobretudo pela falta de

colaboradores mais jovens;
- A Reputacado e Imagem da Marca;
- A empresa detém os produtos dos
- Detém nomes conceituados e de | artistas mas nio os artistas em si;
sucesso no seu catalogo de artistas;
- Contratacao de empresas exteriores
- Apoia a inovacgao tecnologica digital - | para fazer gestdo dos artistas.

com a entrada do Spotify em Portugal;

- Materializacdo dos talentos em varios

formatos.

- Presenga ativa nas redes sociais,

Facebook e Twitter e Website préprio

OPORTUNIDADES AMEACAS




- Possibilidade de propor novos
servicos a artistas, nomeadamente
servicos de entretenimento a

empresas;

- Dinamizar estratégias de conseguir

arrecadar novos talentos;

- Gerir carreiras dentro da propria

empresa.

- Concorréncia;

- Menos musicos a recorrerem as

editoras para gravar os seus trabalhos;

- Aumento da Pirataria;

- Diminuic¢do das vendas;

- Menos Vendas de Produto Material.

. Entrevista/Pesquisa informal
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A informacao recolhida para a realizacao deste Plano foi analisada através de métodos

formais (cientificos) e informais (exploratérios). Estes métodos permitiram realizar uma

andlise da situacdo que levou a verificacdo de um problema e a necessidade de apresentar

um projeto para o solucionar.

Os métodos formais (cientificos) usados foram a entrevista, disponivel em anexo em

forma de guido, feita a Miguel Birra, que integra o departamento de Marketing and Business

Development Manager, da Sony Music Entertainment Portugal. Este representante da

empresa foi contactado telefonicamente, embora a entrevista tenha sido realizada através

de email direto, possibilitando a recolha de informagdo sobre a empresa e perceber como a

empresa funciona.

Relativamente a pesquisa informal, toda a informac¢do que a entrevista nao cita, foi

realizada em websites*® referentes a marcas e a inddstria musical em Portugal.

46 http://mundodasmarcas.blogspot.pt/2006/05/sony-like-no-other.html;

http://editoraspt.blogspot.pt/;
http://anos80.no.sapo.pt/editoras.htm.
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. Identificacdo e Classificacdo dos Principais Stakeholders da Sony Music Entertainment

Portugal
Contatos nas
Produgdes s Distribuidores
Multimédia de musica
Coladoradores SO ny MUSIC Media
Entertainment
Portugal
Agentes Entidades
Concerto Governamentais
Mercados Manegers de
Internacionais Artistas

Esquema 1: Principais Stakeholders da Sony Music Entertainment Portugal

- Contatos nas empresas e fora delas a fim de permitir saber mais sobre
determinados assuntos ou parcerias (exemplo: Novo Banco);

- Distribuidores de musica - empresas que fazem o servico de distribuicdo
de produto musical

- Media - geral ou especializada com importancia para a divulgacdo dos
artistas e produtos

- Entidades Governamentais

- Managers de Artistas - individuos ou empresas que gerem a carreira dos
artistas no seu percurso enquanto musicos

- Mercados Internacionais

- Agentes Concerto

- Coladoradores

- Produg¢des Multimédia

Fonte: Entrevista a Miguel Birra
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Projeto

Tendo em conta a situacdo que as editoras musicais enfrentam, ao verem os seus
servicos a serem cada vez mais dispensados pelos novos artistas, a Sony Music
Entertainment Portugal vai desenvolver, a partir do ano de 2015, um projeto de
Comunicacdo tendo em vista a sensibilizacdo desses novos musicos, levando-os a apostar
na procura de editoras musicais para a produc¢do e desenvolvimento dos seus trabalhos.
Este Projeto pretende encontrar as solucdes certas para resolver os problemas de
comunicacdo entre a organizacdo e os seus publicos (modelo Two Way Symmetrical
referido no Capitulo II). Deste modo, pretende gerar na carreira dos novos artistas,

incentivos, garantias e estabilidade para a sua vida artistica.

Com este plano, pretende-se que a Sony Music Entertainment Portugal alcance os

seguintes objetivos de negdcio:

* Conseguir que a gestao de artistas integre a prépria empresa;

* Aumentar significativamente os novos artistas no meio editorial;

* Aumentar as Atividades Culturais e Criativas em Portugal;

* Promover as vantagens da procura de uma editora musical para a producdo de

novos produtos musicais.

. Problema

O grande problema que a indudstria musical enfrenta nos ultimos anos prende-se
com a crescente procura da exploracdo do meio digital. Segundo Maria Jodo Nogueira,
Blogger “Os Cd’s estao a desaparecer do Mercado”47 e as industrias de edicdo musical cada
vez menos sao a fonte mais vidvel para a criacdo de novos artistas. Miguel Angelo48, musico,
afirma que “Os novos artistas, para gravarem o seu primeiro disco, maioritariamente tém
de ter ajuda de fundos culturais destinados para esse efeito, das sociedades gestoras de
direitos (...) Desde o final dos anos 90, as mudangas da industria da musica sdo galopantes,
a industria musical ndo conseguiu reagir a tempo, ndo conseguiu que as obras flutuassem

livremente”.

47 Programa televisivo Prés e Contras - Episédio 17; “O imposto da discérdia”; 15 de Setembro de 2014; RTP
1.
18 jdem
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Partindo destas afirmagdes, vemos que hd um problema grave que tem de ser
resolvido, a fim de conseguir arrecadar novos artistas e manter os ja inseridos nos

catalogos.

. Meta

Promover e desenvolver a gestao de artistas dentro da Sony Music Entertainment

Portugal.

. Objetivos Gerais De Comunicagdo

* Descobrir novos talentos na drea da musica e integra-los na Sony Music;

* Estimular novos artistas a recorrerem a editora para produzir, editar e gerir os seus
trabalhos e carreira;

e Promover o trabalho dos mesmos, de forma a incentivar o seu desenvolvimento
enquanto artistas, tornando o seu trabalho mais consistente;

* Distinguir a Sony Music Entertainment Portugal face aos restantes concorrentes.

Estratégia

Com os objetivos tragcados é necessario criar uma estratégia adequada para ultrapassar

o problema encontrado e que percorre toda a indudstria e conseguir veicular a ideia
principal, com base nas oportunidades que a Sony Music dispoe:

* A gestdo de artistas realizada dentro da propria editora é mais viavel para atrair

novos artistas e aumentar os interessados em desenvolver o seu trabalho na

empresa.

A Estratégia a desenvolver corresponde a Estratégia Corporativa, que vai ao encontro
dos assuntos e preocupagcdes que a empresa enfrenta como um todo. Partindo destas
ideias, o projeto dividir-se-4 em duas fases que correspondem aos dois grandes eixos

estratégicos do plano:

* 12 fase - Criar e Descobrir: tem como objetivo sensibilizar para a descoberta de
novos talentos na area da musica, desmistificando todas as facetas e caracteristicas de

admissao dos artistas e salientando que estes sdo a pec¢a principal para a inddstria musical
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crescer e inverter a tendéncia dos ultimos tempos. Além disso, da-se destaque ao facto de
os artistas se associarem a uma editora musical, desde o inicio da sua carreira, como mais-
valia para a construg¢do de um trabalho sélido e com reputacdo, também associado a

imagem da Sony Music.

* 22 fase - Promover: a Sony Music Entertainment Portugal, como uma das maiores
editoras musicais do pais, detém um potencial para promover o trabalho dos novos
artistas, integra-los em intimeros circuitos de entretenimento e promog¢ao do seu trabalho.
Assim, a segunda fase do projeto esta associada aos beneficios da gestdo da carreira de
artistas dentro da editora, sendo este processo uma inovagdo no meio. Neste sentido, quer-
se criar uma associacdo entre os novos artistas e os beneficios da gestdo da sua carreira,

mostrando aos publicos que a Sony Music integra “O novo gerir artistico”.

. Acoes

12 Fase - Objetivo Criar e Descobrir

* Acao: Sony Management

A primeira fase do projeto dividir-se-a em dois momentos principais, com o objetivo
de sensibilizar os novos artistas para as vantagens de integrarem a editora musical nos

seus trabalhos e, consequentemente, o apoio que esta da aos novos talentos.

Para que a primeira fase do projeto seja concretizada é necessario estabelecer a
primeira acdo que pretende criar, dentro da proépria empresa, um departamento
direcionado sé e exclusivamente a gestdo de artistas. Tera o nome de “Sony Management”
para que se relacione o nome ao da prépria empresa. E necessario contratar profissionais
especializados em gestdo com enfoque nas Rela¢des Publicas e Comunicagdo e Managers.
Com esta medida, a Sony Music seria a pioneira em gerir os seus artistas dentro da prépria

editora musical, o que permitira um acompanhamento mais pormenorizado.
Publicos:

¢ Novos artistas;

* Artistas profissionais que ja pertencem ao meio;
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* Profissionais de RP e Managers.

Pertinéncia da acao:
* Inserir este departamento dentro da Sony Music Entertainment no prazo de um ano;
* Alcangar a gestao de 10 novos artistas num prazo maximo de 6 meses a contar da
criacdo do departamento;
* Conseguir a gestdo de 15 musicos do catalogo da editora no prazo de 6 meses;
* Conseguir 3 parcerias com empresas especializadas na area da gestdo, para

integrarem a nova equipa, num periodo de 6 a 12 meses.
Calendarizacao:

Tera inicio em Janeiro de 2015 e crescera até ao final do mesmo ano a fim de

integrar a empresa nos anos seguintes.
Orcamentacao:

1.950,00€ (més)- correspondente a integracdo de 3 novos especialistas e material

necessario para a mesma.
Avaliacao:

Inserir o departamento Sony Management dentro da Sony Music Entertainment no prazo
de um ano - analisar a procura direta da empresa para o servico em questdo através da
divulgacdo feita ao longo do ano e a capacidade que a mesma proporcionara na gestdao dos

seus artistas, partindo da reputacdo que a mesma possuli.

* Acao: Concurso

A segunda ac¢do a implementar para que seja desenvolvido o contato com o publico é
a dinamizacdo no Facebook da proépria Sony Music Entretainment Portugal
(https://www.facebook.com/SonyMusicPortugal) de um Concurso, com a inser¢ao de uma
aplicacdo para descobrir novos talentos. Proporcionara aos novos musicos interessados a
possibilidade de forma simples e original dar a conhecer o seu trabalho. A aplicacdo é
imprescindivel para a promoc¢dao do concurso e proporcionarda toda a informacao
pertinente. Além disso, serdo criados outros suportes de apoio a agdo como flyers e banner.

Estes flyers serdo distribuidos em varias entidades que a musica tenha uma relagdo
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proxima, tais como salas de espetaculos, teatros, centros culturais e auditérios, nas cidades
de Lisboa, Porto e Faro; em lojas que vendam produtos musicais como Fnac e Worten e em
espaco destinados a atragdes publicas, como é o caso do Meo Arena, Campo Pequeno,

Coliseu dos Recreios, Casa da Musica, Teatro Municipal - Rivoli e Teatro das Figuras.

Este banner estara presente no site da Sapo e aplicagdo do Spotify, com uma imagem
alusiva ao concurso, com a assinatura “Criar é Descobrir Novos Musicos” e o logétipo da

Sony Music, com uma hiperligacao para o Facebook do mesmo.
Nome do Concurso - “Criar é Descobrir Novos Musicos”

Descri¢cao: No Facebook da Sony Music é criado um link para o website da Sony Music
Portugal, onde é possivel realizar a inscricdo online. Estas plataformas sdo uma base
importante para o concurso pois nelas sera divulgada toda a informagdo relacionada e
pertinente para o concurso e os valores que se querem transmitir. O concurso permite aos
participantes a apresentacdo publica dos seus trabalhos e, consequentemente, a divulgacdo

e promocao dos jovens musicos.

0O concurso é destinado a todos os musicos e bandas profissionais ou amadoras
interessadas, sendo aceites e respeitadas de igual forma todas as correntes musicais em
temas originais (ndo sao aceites covers). A apresentacao do trabalho consiste na gravacao
dudio de um tema, em partes ou integral, que ndo ultrapasse os 3 MB e em formato MP3.
No site vai aparecer um espago para inserir todos os dados pessoais (Nome Completo;
Idade; Morada; Nacionalidade; NIF; Formag¢do na area da musica), tal como um espaco

destinado a inserc¢do da Letra do tema apresentado.

O concurso constara de trés fases: a primeira corresponde a submissdao das
inscricdes dos trabalhos e a partir dai serdo selecionados os 20 temas mais apelativos e
com qualidade, por um juri na area da industria, correspondente a membros da prépria

Sony Music.

Numa segunda fase, serao apresentados os trabalhos selecionados no Facebook para
votacdo do publico, sem que seja vista a imagem e nome do concorrente, s6 sera
apresentado como referéncia o dudio e o nome da musica. Esta fase estara a votacgdo pelo
periodo de um més a contar da data em que as musicas selecionadas ficam disponiveis para

votacgao.
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Na terceira e ultima fase, os artistas das 5 musicas mais votadas serdo contactados e
prestardo provas nas instalacdes da Sony Music Entertainment Portugal, para uma avaliacao
final, em que os termos de escolha serdo originalidade, qualidade, atitude e inovacao.
Depois de serem prestadas provas, e em conformidade com a decisdo do jari, serdao

anunciados dois vencedores, os dois artistas/bandas que obtiveram melhor classificacao.

Os prémios atribuidos sdo a possibilidade de integrar as carreiras desses dois
artistas na prépria Sony Music, desenvolvendo o seu primeiro trabalho e a possibilidade de

experiéncia da nova gestdo de artistas feita dentro da prépria empresa.
Publicos:

e Novos talentos;

* Musicos e Bandas amadoras ou profissionais;

Pertinéncia da acao:

* Alcangar os 45.000 gostos na pagina do Facebook no prazo de 3 meses;

* Conseguir a participacao de pelo menos 500 musicos no prazo de 1 més;

* Conseguir que a comunicagdo social e os sites da area divulguem o concurso “Criar é
Descobrir Novos Musicos”, no prazo de 2 meses;

* Conseguir que 15 artistas escolham a Sony Music como editora e gestora musical no
prazo de 1 ano;

* Alcancar 300 comentarios no total dos posts feitos no Facebook do concurso no

prazo de 3 meses.
Calendarizacao

O concurso terd inicio no dia 1 de Fevereiro de 2015 e termina no dia 3 de Abril de
2015; Intercalado por 3 fases, a 12 fase decorrera do dia 1 a 20 de Fevereiro de 2015 e
correspondera a submissao das inscri¢des dos trabalhos; a 22 fase decorrera de dia 21 de
Fevereiro a 21 de Marc¢o correspondera a apresentacao dos trabalhos selecionados no
Facebook para votagdo do publico; a 32 fase decorrera do dia 23 de Margo a 3 de Abril para

avaliacao e prestacao de provas dos candidatos selecionados.
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A distribuicdo dos Flyers correspondentes ao concurso decorrerd em todo o més de
Fevereiro. O mesmo vai acontecer com o Banner que estard presente no site da Sapo e

aplicacdo do Spotify durante os primeiros 20 dias do més de Fevereiro de 2015.
Orcamento:

Flyers - 220,00€; Banners - 50,00€
Avaliacao:

Conseguir a participagdo no concurso de pelo menos 500 musicos no prazo de 1 més e a
procura da Sony Music como sua editora e gestora musical de 15 artistas no prazo de 1 ano
- Analisar a contagem do nimero de participantes no concurso e posteriormente o nimero

de contratos feitos pela empresa depois do fim do concurso.

* Acao: Relacao com os Media/Press Kit

Os 6rgaos de comunicacgdo social constituem um publico desta fase do projeto, uma
vez que podem funcionar como elo de ligagdo com os consumidores finais, contribuindo

para uma maior divulgacdo e apreensao da informacao pretendida.

Os 6rgdos de comunicac¢do social a ter em conta nesta campanha sdo a televisdo -
meios generalistas e programas relacionados com musica; radio - apresentacdo e noticias
sobre os novos artistas; e imprensa - direcionada com a drea da musica em revistas e
jornais. De acordo com o meio de comunicacdo com que se estd a lidar e com as suas
caracteristicas e dreas de atuacdo, as mensagens a passar para este publico poderao variar,

indo desde a Inovagdo e Originalidade, a Gestdo e Musica.

Torna-se imprescindivel criar e manter uma relacdo com os 6rgaos de comunicacdo
social ja apresentados, sobretudo na primeira fase do projeto, como forma de o divulgar,
bem como, elucidar os consumidores sobre o que vao encontrar na “nova” Sony Music.
Desta forma, realizar-se-ao varias a¢des junto dos meios de comunicagao social, tais como o

meio televisivo e jornalistico.

Descricdo: Pretende-se dar a conhecer os valores, ideais e principios que a Sony

Management incorpora. Neste sentido, proceder-se-4 ao envio de um Press Kit com um
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catdlogo de atividades a desenvolver e novos talentos a integrar, um backgrounder com

informacgdo sobre os mesmos e as vantagens da gestdo dentro da prépria empresa.

Publicos:

. ()rgéos de Comunicacao Social;

Pertinéncia da acao:

* Levar as revistas Blitz, Masica & Som, Actual (Expresso) e Jornal I a publicarem
artigos sobre a nova gestao de artistas dentro da editora Sony Music Portugal, as
suas caracteristicas e seus beneficios no prazo de 6 meses;

* Levar o canal de televisdao MTV Portugal a realizar uma reportagem sobre este novo
departamento no prazo de 7 meses;

* Levar 2 meios de comunicacgao social, entre os quais a televisao e a imprensa a fazer

cobertura dos varios eventos a realizar no prazo de 1 ano;

Calendarizacao:

Com inicio no més de Janeiro de 2015 e extensivel ao longo do ano.

Orcamento:

220,00€

Avaliacao:
Dar a conhecer o novo departamento da Sony Management através dos Orgdos de
Comunicagdo Social - Analisar a impressa a respeito da divulgacdo e gestao de informacao

fornecida pela a¢ao (clipping).

e 22Fase - Objetivo Promover

A semelhan¢a da primeira fase, a segunda fase do projeto concretiza-se em dois
momentos principais: num primeiro momento pretende-se criar uma parceria com o Novo
Banco, para que os consumidores associem o Novo Banco a estes Novos Artistas; e num
segundo momento que os musicos ou potenciais musicos se envolvam diretamente e

ativamente neste projeto.
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Antes do desenvolvimento destes dois momentos, terd lugar, a 5 de Maio (Dia
Europeu da Musica), uma apresentacao oficial dos novos artistas em forma de flashmob que
tem como objetivo apresentar os novos artistas que resultaram do concurso “Criar é
Descobrir Novos Musicos” e despertar a atencdo de novos interessados, deixando-os

curiosos em relagdo ao seu proposito.
* Acao: Flashmob de Apresentacao

Descricao: Esta acdo tem como principal objetivo chamar a aten¢do do maior namero de
pessoas para os novos musicos de uma forma atrativa. Este evento tera lugar junto a Gare
do Oriente, um dos sitios mais movimentados de Lisboa e perto do MEO Arena, palco dos
maiores concertos no nosso pais. Caracterizar-se-a pelo aparecimento dos novos artistas
integrados na empresa, como os vencedores do concurso “Criar é Descobrir Novos
Musicos”. Esses artistas comecgariam repentinamente a cantar uma parte das suas musicas,
pedindo aos transeuntes que se juntem. Este evento seria gravado e posteriormente
colocado no Canal de Youtube, Facebook e Website da Sony Music Portugal, de forma a

tornar-se viral.

Embora parecendo um pouco descontextualizado face ao resto da campanha, este
FlashMob permite marcar, subtilmente, a passagem da primeira para a segunda fase da
campanha, introduzindo-se a questdo da promoc¢dao dos novos artistas e chamando a
atencdo do publico para estes, levando-os, posteriormente, a fazer a associacdo a Sony

Music Portugal, bem como a gestdo de artistas dentro da prépria empresa.

Sera ainda enviado um comunicado de imprensa referente a acdo a decorrer, para as
trés principais estacoes de televisdo generalista do pais (RTP1 SIC e TVI) e, assim como

para dois jornais diarios (Didrio de Noticias e Publico) e um semanal (Expresso).
Publicos:

e (Consumidores de musica;
* Novos Artistas

. ()rgéos de Comunicacdo Social;

Pertinéncia da acao:

* Levar 100 transeuntes a se juntarem ao FlashMob e a aparecerem no video;
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e Levar 2 Orgdos de Comunicagio a fazer cobertura do FlashMob no prazo de uma
semana, a partir da data da agao.
¢ Levar 2 Orgdos de Comunicacéo Social a fazer cobertura dos varios

eventos a realizar pela Sony Music no prazo de 1 ano;
Calendarizacao:

A acdo terd inicio do dia 1 de Maio de 2015 com um comunicado de imprensa a duas
estacdes de televisdo generalista. O evento decorrerda no dia 5 de Maio de 2015, Dia

Europeu da Musica (hora a definir).

Orcamento:
125,00€ - corresponde ao aluguer de carrinha para transporte das pessoas da empresa

envolvidas.

Todo o material envolvente correspondente a camara de filmar, maquinas fotograficas,
colunas de som, computador e acessorios de apoio, como tripés, suportes de colunas, cabos,
mesa movel serdo da material da propria empresa, com um acrescento de 250€ para

necessidades extras.
Avaliacao:

Dar a conhecer novos artistas agregados a empresa e fazer com que interajam com o
publico; Levar 2 Orgdos de Comunicagao a fazer cobertura do FlashMob - Contagem de
numero de participantes no evento e relatério do evento; Analise de Conteddo

programatico mostrado pelos Orgios de Comunicacio.

* Acao: Parceria “Novo Banco”

Descricao: Pretende-se obter uma maior visibilidade para os novos artistas que integram a
Sony Music através da criacdo de uma parceria com o Novo Banco, no sentido de que o
mesmo ofereca a possibilidade de integrar um ou mais talentos em campanhas de
publicidade e imagem de marca. Esta parceria serd divulgada através de um anuncio
televisivo e a afixacdo de posters nos mais de 600 bal¢des espalhados por todo o pais e no

site e Facebook da Sony Music, chamando a atencdo para os novos artistas.
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No dia de lancamento desta parceria, em todos os balcdes e canais televisivos
generalistas Portugueses, os espetadores terdo a possibilidade de ver a nova imagem do

Novo Banco.

A parceria sera realizada atendendo ao facto de as duas empresas estarem numa
nova fase de lancamento, na procura de uma nova imagem associada aos seus produtos e

servicos disponiveis e de certa forma aumentarem a reputacao.

Para que esta parceria se concretize é importante ficarem a saber o contributo que
ambas podem dar uma a outra, no caso da Sony a musica é um dos meios mais emotivos
para os clientes e espetadores e aproxima-os de certa forma do que estdo a ver, da
mensagem que estd a passar e dos produtos que querem vender, transmitindo sentimentos

e sensacoes.

Esta parceria estratégica pretende ter um impacto sobre as pessoas (desde os
investidores, aos empregados, aos fornecedores e aos clientes) a fim de potenciarem um

maior crescimento e ao mesmo tempo evitar problemas entre parcerias.
Publicos:

* Responsaveis pelo Novo Banco;

e (lientes do Novo Banco.

Pertinéncia da acao:
* Conseguir que 200 clientes associem os novos artistas a imagem do Novo Banco,
num prazo de 6 meses;
* Levar novos artistas a associarem-se a Sony Music para investir nas suas carreiras,
no prazo de um ano;
* Relacionar esta parceria como uma mais valia para ambas as empresas, dando-lhes

visibilidade, num prazo de 5 meses.
Calendarizacao:

Tera inicio no més de Junho em 2015 e a duracdo de 6 meses (do més de Junho ao

més de Dezembro)
Orcamento:

1680,00€ correspondes ao anuncio publicitario.



Avaliacao:

Conseguir levar, com a comunicacdo da acao Parceria “Novo Banco”, 15 novos
artistas a Sony Music para investir nas suas carreiras, num prazo de um ano; Relacionar
esta parceria como uma mais-valia para ambas as empresas, dando-lhes visibilidade, num
prazo de 5 meses; Conseguir que 200 clientes associem os novos artistas da Sony Music a
campanha feita para o “Novo Banco”, num prazo de 6 meses - Analisar o nimero de novos
contratos depois da acdo; Registar todas as abordagens que envolvem as duas empresas

por parte do publico e estabelecer a recetividade através de questionario ou conversa

informal.

. Calendarizacgdo

Taticas

Mar. | Abr. Mai. Jun. Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov. | Dez

Criar e Descobrir

Criacdo do
departamento Sony
Management

Consurso “Criar é
Descobrir Novos
Musicos”

Suportes de
Comunicacio

Flyers

Banners

Relagdo com os media

Press kit

Artigos em Revistas

Promover

Envolvimento do pablico

Flash Mod

Parcerias

Parceria com Novo Banco

Tabela 1: Calendarizagao

. Orcamentacao

Sony Management.........eneesneeessee e

Legenda:

- Implementagdo da agdo

Continuidade/Manutenc¢3o da acdo

e 1.950,00€ (més) - 23.400,00€ (ano)

- 3 especialistas, 8 horas de Segunda a Sexta-feira (salario base/experimental)
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Concurso - Folheto Informativo (FIYErs) . ooeeeeoeerien e s 300,00€
- Impressao de 500 folhetos
S 20 010 1<) TR N 0] 0 £ S

- 1 banner vertical e 1 banner horizontal (alojado em 3 sites diferentes e uma plataforma)

g XX 2 €1 220,00€
D (o Ry 1 30 L7 (o] 2 375,00€
- Alugar carrinha de 9 lugares para deslocagao

Novo Banco — Spot PUDIICITATIO .....ccvveie ittt e s 1680,00€

Total das ACOES ....cccirrrimsssrsmmmnannms s s s ns s s anssssns s sssnessssnesnsnneeenes. 20.025,00€

(ano)

Margem de SEGUIANCA .....cccuerieerer e e e ee e e err e s rr e e en e sreeene s se e e e e e (10%)
Margem de Seguranc¢a (5%) ......coccmmisssnnsssnnnnsnsssssssssssssssennnns 1.301,25€

Total do Or¢amento ........cccccnnmmnssnsmremsmsssnsns s s ssssnssnsssssnnnns 27:.326,25€

. Avaliacao

Para avaliar o impacto do projeto, foi criado um plano de avalia¢do, que permite averiguar

se os varios objetivos propostos foram atingidos.
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Novos Artistas

Inserir o departamento Sony Music dentro da Sony

Entertainment no prazo de um ano;

Analisar a procura da
empresa para o
servico em questao,
através da divulgacao

Alcancar a gestao de 10 novos artistas num prazo maximo de

Janeiro a Julho;

Numero de contratos
assinados

Ficar com a gestdo de 15 musicos do catidlogo da editora no

prazo de 6 meses;

Numero de contratos
de gestao

Alcancar os 45.000 gostos na pagina do Facebook no prazo de 3
meses;

Contagem do nimero
de visitas

Conseguir a participacdo de pelo menos 500 musicos no prazo

de 1 més

Contagem do ndmero
de participantes no
concurso

Comunicac¢ao Social

Levar meios de comunicagdo social e sites da area a divulgar o
concurso “Criar é Descobrir Novos Musicos”, no prazo de 2

meses;

Analise de Imprensa

Levar as revistas Blitz, Musica & Som, Actual (Expresso) e
Jornal I a publicarem artigos sobre a nova gestdo de artistas
dentro da editora Sony Music Portugal, as suas caracteristicas e

seus beneficios no prazo de 6 meses;

Analise de Imprensa

Levar o canal de televisio MTV Portugal a realizar uma
reportagem sobre este novo departamento no prazo de 7

meses;

Andlise de Contetido

Levar 2 Orgios de Comunicagdo Social a fazer cobertura dos

Andlise de Contetido




varios eventos a realizar no prazo de 1 ano;

Levar 2 Orgdos de Comunicagio a fazer cobertura do FlashMob

no prazo de 6 meses;

Andlise de Contetido

Levar 2 Orgios de Comunicagdo Social a fazer cobertura dos

varios eventos a realizar pela Sony Music no prazo de 1 ano;

Andlise de Contetido

Canais de Distribuicao

Conseguir que 15 artistas escolham a Sony Music como sua

editora e gestora musical no prazo de 1 ano;

Contagem do ndmero
de contratos feitos

depois do concurso

Alcancgar 300 comentarios no total dos posts feitos no Facebook

do concurso no prazo de 3 meses;

Contagem do ndmero

de comentarios

Conseguir 500 visualizacdes do Banner nos 15 dias da sua
implementacao;

Contagem do ndmero
de visualizagdes

Levar 100 transeuntes a se juntarem ao FlashMob e
aparecerem no video;

Andlise de Contetido

Conseguir com a comunica¢ao da acao Parceria “Novo Banco”,
levar 15 novos artistas a Sony Music para investir nas suas

carreiras, num prazo de um ano;

Numero de novos
contratos depois da
Parceria feita

Conseguir que 200 clientes associem 0s novos artistas a
integrar na campanha com o “Novo Banco”, num prazo de 6

meses.

Analisar a
receptividade através
de questionario ou
conversa informal

Tabela 2: Plano de Avaliagao
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Avaliacdao do Departamento Sony Management

A avaliacdo do Departamento Sony Management permitird perceber o impacto
deste, junto dos varios publicos, e em especial dos novos musicos. Para aferir este impacto
serdo analisadas as procuras da editora para a conce¢ao dos trabalhos dos artistas e a sua
gestao e que posi¢ao ocupa a Sony Music como editora e o0 novo departamento nos motores
de busca Google, Yahoo e Sapo, quando se procura por palavras como “Gestao de Artistas”

ou “Novos Musicos” e sera analisado o nimero de visitas ao site e a sua evolucao.

Avaliacao do Facebook da Sony Music Entertainment Portugal

O Facebook da Sony Music Entertainment Portugal sera avaliado nos parametros do
concurso “Criar é Descobrir Novos Musicos” do seguinte modo:

* Andlise do nimero de fas da pagina e o seu crescimento ao longo do ano;

* Anadlise do nimero de utilizadores ativos e a sua evolucao;

* Contagem do nimero de comentarios e de likes feitos a pagina e aos seus conteudos;

* Avaliacdo das varias estatisticas disponibilizadas pelo Facebook, como sejam, o
género e a idade dos fas da pagina e o crescimento do nimero de comentarios;

* Qualitativamente, analisar-se-3, ainda, o conteddo dos comentarios feitos pelos fas,

de modo a perceber o seu grau de satisfacdo em relacao ao projeto.

A avaliacdo da pagina de Facebook sera feita mensalmente, enquanto decorre o
concurso (Fevereiro, Mar¢o e Abril) e posteriormente permitindo ver a evolucao dos
numeros e da atividade na pagina e estabelecer um paralelo com a evolugdo do

departamento “Sony Management”.

Media Clipping

Ao longo do desenvolvimento do projeto, sera feita uma recolha de toda a informacgao
publicada sobre o préprio projeto e temas associados (novos talentos, musicos, gestdo de
artistas) nos meios de comunicacdo social televisivos e impressos. Esta informacdo sera

posteriormente analisada, quantitativamente e qualitativamente:

* A andlise quantitativa permitird perceber qual a importincia dada pelos media a
estes temas, através de uma andlise do numero de artigos publicados e de
reportagens e pecas televisivas feitas e a sua evolucdo, bem como do destaque dado

a esses artigos.
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* A andlise qualitativa permitird perceber se essa cobertura foi maioritariamente
positiva, negativa ou neutra. Esta andlise baseia-se no tom das mensagens e
fornecera conclusdes quanto ao sucesso das ac¢des realizadas e do projeto, bem

como dos objetivos propostos.

Relatorios de Eventos

A avaliagdo de algumas agdes sera feita através de um relatério, a realizar por um
responsavel de comunica¢cdo que tenha estado presente nessas mesmas acoes e que fara
uma andlise quantitativa (nimero de participantes, por exemplo) e qualitativa
(caracteristicas sociodemograficas dos participantes, satisfacio dos mesmos, adesdo a
iniciativa, entre outros) das mesmas.

Estes relatdrios serdo utilizados para demonstrar a eficicia das seguintes acgdes:
1. FlashMob;

2. Anuncio televisivo em parceria com o Novo Banco;

Analise do Numero de Contratos de Gestido

Uma analise comparativa, realizada no final do projeto, entre o nimero de novos
talentos do ano anterior a integra¢do do departamento de gestao e do ano em que este foi
implementado, permitira inferir sobre o sucesso da mesma. Assim, analisar-se-a a evolucao
dos novos talentos dentro da prépria empresa e as épocas de maior crescimento desse
aumento de novos contratos de gestdo, para perceber o impacto do projeto e das varias

acoes.
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Conclusao

Com o passar dos anos, as Industrias Culturais tornaram-se cada vez mais
promissoras no ambito do desenvolvimento tecnolégico e com a chegada de novos meios
de comunicacdo e novos produtos. A questdo da musica, como produto cultural, nao é
excecdo e a sua acessibilidade é hoje mais simples, rapida, intencional e proveitosa gragas
ao avango tecnoldgico que o mundo digital e sobretudo a Internet passaram a oferecer.

Como em todas as evolugcdes, o que aconteceu no mundo da musica, mais
propriamente nas editoras musicais em Portugal, contempla aspetos negativos. O meio
digital comecou a proporcionar aos novos artistas, que tém o objetivo de ser ouvidos, uma
maior acessibilidade e menores gastos. Procuram por meios préprios produzir e editar os
seus proprios trabalhos, sem recursos dispendiosos e longe dos profissionais
especializados na area da musica, o que contribuiu para a grande quebra na procura das
editoras musicais, que se tém limitado a produzir e editar trabalhos, ndo assegurando a
continuidade da ligagdo do artista a empresa em causa.

Problematizando esta situacdo, as medidas necessarias a tomar tém de provir da
préopria editora musical, é ela que tem de apresentar propostas vantajosas aos novos
musicos, a fim de os conquistar. Se conseguem produzir os seus trabalhos sozinhos, o
mesmo nao acontece com a gestdo da sua carreira, que ndao pode ser feita por meios
préprios. Assim, atendendo a este aspeto, o grande ponto de partida deste projeto vem da
necessidade de reforcar a gestdo de artistas dentro da prépria editora, permitindo uma
associacdo entre produzir e editar e gerir paralelamente a carreira do artista, a fim de a
editora crescer, ndo s6 em vendas mas sobretudo na aposta em novas oportunidades.

Este projeto parte de linhas especificas que vao impulsionar e dar enfase a criacao
de novos artistas, de novos talentos, de novas vozes que podem representar uma nova
geracdo para a industria musical e para a editora musical a que nos propomos. Desta forma
a necessidade da gestdo de artistas integrada na prépria editora parte da criagdo de um
departamento dentro da mesma, que visa dar formacgdo e continuidade aos novos artistas e
aos ja integrados no ramo, fazendo um trabalho pioneiro e valorizado no que diz respeito a
formac¢ao completa de um artista.

Para que todos estes passos sejam concretizados e enraizados na empresa em
questao, conclui-se que deverdo partir da criatividade e inovagcdo como estratégias mestras
para todos os processos de desenvolvimento, acrescentando ainda que o principal enfoque

€ conseguir estabelecer um elo de ligacao entre os artistas e os seus diferentes publicos.
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Com esta investigacdo pretendemos mostrar que a gestdo da carreira de um artista

na area da musica, estabelecendo os contatos e oportunidades necessarios para que o

sucesso seja alcangado, precisa do contributo da atividade das Relagdes Publicas. Sao elas

que vao estabelecer a ponte entre o artista e a editora e por outro lado entre o artista e o

publico. Um bom gestor de artista é um profissional que integra no seu trabalho métodos e
etapas estratégicas, correspondentes a esta area de comunicagao.

Assim, considera-se que o sucesso é possivel se forem postas em pratica agdes

determinantes para impulsionar a visibilidade das carreiras dos artistas e

consequentemente das editoras musicais.

. Consideracgodes Finais

Ao longo do decorrer deste projeto verificaram-se algumas limitacbes que se
tivessem sido ultrapassadas, contribuiriam para um maior enriquecimento da investigacao
e das propostas apresentadas. Essas limitacdes derivam de questdes de tempo e auséncia
de informacao relevante disponivel para a concretizacao do projeto em vista.

A entrevista, realizada por email, condicionou a recolha necessaria, muitas das
perguntas realizadas ndo foram respondidas e alguma informacdo pretendida, por ser
considerada confidencial, ndo foi disponibilizada. A auséncia de contacto direto com a
prépria empresa também representou um ponto negativo, ndo permitindo perceber que
tipo de acolhimento realiza aos seus artistas. A pouca disponibilidade de varias empresas e
meios ligados a industria musical levou a falta de mais informacgdes e testemunhos, a fim de
ser feito um cruzamento de fontes e reforco de ideias sobre o tema. Apontamos também o
facto deste projeto carecer de uma realidade organizativa e de investigacdo mais
aprofundada, de modo a concretizar melhor os objetivos pretendidos e a transpor as ideias

de forma mais explicita.
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Anexos

Anexo 1- Entrevista via e-mail a Miguel Birra, do departamento de Marketing and Business

Development Manager da Sony Music Entertainment Portugal — Dia 02 de Setembro 2014.

1. Qual é a Missao, a Visdo e os Valores da Sony Music?

R:) A Sony Music Entertainment ¢ uma empresa de entretenimento global, lider de
mercado na América Latina, com 47 escritérios espalhados por todo o mundo e possui no
seu catalogo e em seu catdlogo muitos dos maiores nomes da musica nacional e
internacional, como Michael Jackson, Jimi Hendrix e Elvis Presley. Além disso, engloba selos
de primeira linha que representam musica de todos os géneros, incluindo Arista Records,
Columbia Records, Epic Records, Essential Records, Flicker Records, GospoCentric, Jive
Records, Legacy Recordings, Masterworks, RCA Records, Sony Classical, Sony Music Latin, Star
Time International, Verity Records e Volcano Entertainment, entre outros. A Sony Music
Entertainment é uma subsidiaria da Sony Corporation of America.

A Nossa Visdo é a criacdo de formatos de entretenimento inovadores para os
consumidores, complementando com produtos e servicos que proporcionarao uma
experiéncia Unica

Temos assim, como Missao desenvolver uma vasta categoria de produtos e servicos
para os seus artistas e parceiros de negdcio, com vista a maximizar o acesso e consumo de
musica enquanto formato de entretenimento para os consumidores. A Sony Music esta
constantemente empenhada em criar novas formas de entretenimento que possam ser

materializadas em diferentes formatos

2. Para ficarmos com uma noc¢ao dos estilos e artistas mais ouvidos poderiamos

dar alguns exemplos?

R:) Neste momento os estilos de musica mais ouvidos estao agregados aos artistas mais
ouvidos dai os exemplos serem, musica Afro/Pop, correspondente aos artistas Anselmo
Ralph, Nelson Freitas, B4. Por outro lado o Pop/Rock, correspondente aos One Direction,
Paulo Gonzo, Daft Punk.

3. O grande objetivo de negdcio, de certo, é o aumento de vendas, além desse

existe mais algum objetivo de destaque?
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R:) Neste momento queremos mesmo crescer com o desenvolvimento de talento local

em ambiente contratual de full rights

4. O contexto socioecondomico que o pais enfrenta levou a Sony Music a assumir

algumas responsabilidades e preocupacdes? Se sim, quais?

R:) Como em muitas empresas a Sony Music assume preocupagdes e o que realmente
nos da uma responsabilidade acrescida é a manutencdo e desenvolvimento do talento local
ja estabelecido, tal como a angariacdo de novos talentos locais para a empresa. Mas ndo
menos importante a manutencdo dos postos de trabalho ja existentes e conseguir

estabelecer de um sério programa de estagios.

5. Ja sao muitas as editoras discograficas presentes no nosso mais, mas mesmo

assim qual é a principal concorréncia?

R:) Todas as restantes empresas que operam na mesma indudstria; Mas também alguns

agentes econdmicos na area do live entertainment e angariadores de patrocinios.
6. A nivel social, como parcerias; sustentabilidade; solidariedade; empregar
trabalhadores, tém algum programa especifico no ambito social, mesmo que

seja com algum artista em particular?

R:) Neste momento estamos a proporcionar programa de estagios profissionais e

curriculares com varias entidades de ensino técnico profissional e universitario.

7. Quantos profissionais trabalham para a empresa.

R:) Neste momento 10.

8. Visto que a Sony Music é uma editora musical de renome o que torna a

empresa Unica.
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R:) Os seus valores, objetivos e ambi¢des, sempre fundamentadas na postura da Sony
Corporation; O facto de estar inserida na industria global do Entertainment e também
inserida na Sony Corporation que inclui diferentes areas de negécio em torno da tecnologia

de ponta.

9. A tecnologia digital é um meio cada vez mais a apostar, apresentam mudancas
nestes sectores com frequéncia? Se sim, qual foi a ultima mudanga visivel que
ocorreu.

R:) A Tecnologia Digital foi sem divida uma acrescente dentro desta industria e a Sony
Music encontra-se envolvida nesse meio. Recentemente deu apoio a entrada do Spotify em
Portugal através de modelos de negécio win/win; Assim como deu uma forte pressao junto
de varias instituicdes nacionais e internacionais para a rentabilizacdo dos streams de
videoclips no youtube.

10.Quais as principais oportunidades econémicas da empresa.

R:) Neste caso, temos varias oportunidades na area dos patrocinios e apoio de servicos

a artistas e servigos de entretenimento a empresas.

11.Relacionado agora com a comunicacgdo enumere-me o0s principais

stakeholders da empresa;

R:) Media especializada; Managers de artistas; Agentes concertos; Empresas de meios e

criatividade; e algumas entidades governamentais que atuam na area do entretenimento.

12.A Sony Music é uma empresa que contribui para...

R:) A divulgacdo dos varios produtos e talentos que gere e para a materializacdo desse

talento em varios formatos de forma a chegarem aos consumidores e utilizadores.

13.A grande oportunidade da empresa seria...

R:) Internacionaliza¢ao dos sues servigos e produtos de talento
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14.Existe um departamento sé direcionado para as Relacdes Publicas ou integra

a parte da comunicac¢ao?

R:) Integra parte do departamento de promocao.

15.Quantos profissionais trabalham nesse departamento e quais as suas

principais fung¢oes?

R:) Trabalham 2 pessoas nessa area e fazem a gestdo da informacdo sobre
artistas/talento/produtos e a divulgacao dos nossos servicos e produtos junto dos media e

canais de divulgacdo préprios;

16.A gestao de artistas é feita pela propria empresa ou esta agregada a empresas
especializadas para o fim - se for a empresa a fazer essa gestiao qual é o seu

principal foco e como podem ser descritas as suas atividades.

R:) A gestdo de artistas é feita pela Sony Music em colaboragdo com os representantes
(managers) dos artistas e dos préprios artistas, integrando também neste processo, todos

0s necessarios intervenientes externos que ajudem a construir a carreira do artista.

17.Achava pertinente que essa gestdo e acompanhamento de artistas fosse feita

dentro da propria empresa integrasse?

R:) Em algumas situa¢des e para alguns artistas em inicio de carreira, a gestdo de
carreira desses artistas é feita pela Sony Music, mas sdo poucos estes exemplos e por pouco

tempo.

18.0 que faz com que os artistas escolham a editora musical ou o contacto é feito

diretamente da editora com o artista interessado?

R:) A decisdo dos artistas prende-se com a reputacio da empresa e dos seus
colaboradores, bem como com as marcas de sucesso atingidas pela empresa e a divulgacao

que a empresa faz de si propria. Além disso, é muito importante o histérico que o artista
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tem com a empresa ou com os seus colaboradores. Também é relevante considerar os

objectivos de carreira que os artistas tém e os investimentos que esperam.

19.A empresa esta mais interessada em apostar nos novos artistas ou manter e

evoluir a carreira dos profissional fidelizados;

R:) Em angariar novos artistas, mantendo e evoluindo os artistas ja assinados e com

carreira construida.

20.Qual é o grande objetivo da comunicacgao.

R:) Posicionar corretamente os produtos e servicos propostos ao mercado e

sensibilizar corretamente consumidores e utilizadores.



