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RESUMO

O produto “Comunicacao da musica jovem e independente — Plano estratégico
para a artista nana”, apresentado como trabalho de conclusdo de curso,
pretende apontar diretrizes de comunicacéo estratégica para a cantora nana,
com proposta de execucdo durante o ano de 2014. Elaborado com base em
uma analise direcionada de comunicacao interna e externa, e considerando o
trabalho de construcdo de imagem e o contexto de producdo musical
independente, aponta caminhos que visam a ampliacdo do publico local e

nacional da cantora.

Palavras-chave: plano de comunicacao estratégica, assessoria de

comunicacao, reposicionamento de imagem, muasica, producédo independente
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1. Apresentacgéao

Esta memoria tem como objetivo narrar e localizar o processo de elaboracao
do produto que apoia: um plano estratégico de comunicac¢do proposto para a
carreira da cantora nana ao longo do ano de 2014, levando em consideracéo o
fato de ser uma artista jovem e, principalmente, de se basear em um modo de
producdo independente. Sua concepc¢do se da em duas etapas: a andlise do
assessorado e dos ambientes em que estd inserido enquanto produto ou
agente, e o planejamento como proposicdo para as demandas e ineficiéncias
diagnosticadas pela andlise anterior.

Inicialmente, apresentarei 0s conceitos que guiaram a construcdo desta
analise, através de uma adaptacdo de ferramentas e matrizes normalmente
aplicadas a contextos empresariais. Nesse contexto, alguns conceitos
trabalhados por autores em leituras que embasaram a construcdo desse
trabalho ndo foram utilizados, por entender que néo teriam aplicacdo coerente
e util para a realidade observada, que compreende a producdo de uma artista
independente, em que ndo se observam todas as variantes de um cenario

empresarial amadurecido.
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Dessa forma, apropriei-me dos conceitos de “missao”, “visdo” e “valores”, a fim
de construir uma nocdo ampla daquilo que nana é e se propde a ser e realizar
através do seu trabalho. Esse procedimento inicial € fundamental para tracar
um perfil do assessorado e daquilo que ele espera alcancar enquanto sujeito
de acdo e, também, em uma instancia simbdlica. Aliado a isso, utilizo também
as ferramentas de analise de ambientes e SWOT, buscando identificar as
variaveis do funcionamento da carreira de nana nos diferentes ambitos, para
entender como € e como deve ser a relacdo dela com os agentes de cada um

desses meios, e 0 que isso implica no desenvolvimento de seu trabalho.

Em seguida, trato de trés pontos contextuais de fundamental importancia para
compreender as nuances do universo em que a artista esta inserida e as
relacbes que estabelece em cada caso. Sao elas: o cenario independente de
musica no Brasil, o papel da internet na producao cultural atual e o cenario de

producdo e consumo de musica em Salvador. Entender como esses espacos



funcionam e como interferem — positiva ou negativamente, e de que forma — no
trabalho de nana implica uma compreensdo mais completa de quem é a
assessorada e de quais agbes tém maior potencial de eficiéncia, dadas as
condicdes e possibilidades estabelecidas por cada um desses contextos e seus
respectivos agentes.

Finalmente, na dltima parte deste memorial, apresentarei o relato de todo o
processo de elaboracdo do plano de comunicagdo proposto, explicando as
escolhas e interpretagcdes que fiz. Mais do que apoiar as justificativas de cada
uma dessas opc¢des, o memorial tem o objetivo de refazer o caminho
percorrido. O caminho faz parte do presente trabalho tanto quanto o produto
apresentado, ja que sua elaboracdo nao foi um processo mecéanico, mas um
exercicio de estabelecer conexdes e buscar coeréncia nas afirmacdes e

propostas.

E importante destacar que o processo aqui desenvolvido teve inicio e
inspiracdo no trabalho que ja realizava como produtora e assessora de
comunicacdo da cantora nana, desde o final de 2011, mas que se concretiza

de forma coesa e sistematizada através da confec¢éo do presente produto.

nana, objeto deste trabalho, € Ananda Lima, baiana de 23 anos e estudante de
Composicdo e Regéncia na Universidade Federal da Bahia. A divulgacdo de
seu trabalho autoral teve inicio em meados de 2011 e, para isso, a artista
sempre contou com uma equipe formada por voluntarios interessados em
desenvolver projetos em parceria. Desde entdo, conseguiu insercdo e
aprovacao significativa da imprensa especializada e segmentada dentro do

cenario independente, apesar de ainda apresentar publico reduzido.

Tendo em vista o trabalho anterior ja& desenvolvido com a artista, busquei em
todos os momentos fazer uma analise que ndo fosse prejudicada por esse
envolvimento, e sim potencializada, levando em consideracdo o entendimento

organico do funcionamento interno e das aspira¢des do projeto.

Este memorial propde-se, portanto, a reconstruir o processo de elaboracdo do
plano estratégico de comunica¢do para nana, buscando explicar suas opcoes

conceituais e praticas, e as motivacdes por tras de cada uma delas.
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2. Fundamentacéao teorica

Aqui, apresento os conceitos basicos utilizados na elaboragdo do produto,
tendo em vista principalmente as diretrizes de Assessoria de Comunicagéo e a
proposta de Planejamento Estratégico Organizacional. Esses foram 0s pontos
norteadores do meu trabalho, tanto em relacdo aos conceitos que utilizei de
forma sistematica, quanto as discussfes que complementaram minha linha de
pensamento geral sobre cada etapa e sobre a possibilidade de alcancar metas

através de processos comunicacionais.

2.1 Planejamento

Apesar de existirem muitas definicbes possiveis para planejamento, para
elaborar o presente trabalho concentrei-me nos conceitos discutidos por
Margarida Maria Krohling Kunsch em seu livro Planejamento de Relagdes
Publicas na Comunicacao Integrada (2003). Nesse volume, a autora reune
conceitos e definicbes a partir de trabalhos de varios autores, absorvendo,
inclusive, conhecimentos da area de administracdo, mas aplicando-os com

propriedade ao contexto de comunicagcao organizacional e estratégica.

Embora uma das conceituacdes que Kunsch (2003) traga seja a de Russel L.
Ackoff (1978), que define planejamento como aquilo que € feito antes da acéo,
- uma decisdo anterior - ela também destaca que planejar ndo se restringe a
fazer e de que modo. Trata-se de um “processo complexo que exige
conhecimentos, criatividade, andlises conjunturais e ambientais, além de

aplicativos instrumentais técnicos”. (p.207)

Ndo é possivel planejar metas, acbées ou um modo de funcionamento
especifico sem entender o objeto com que se esta lidando. Por isso planejar,
no sentido aqui tratado, ndo se resume ao ato de propor acdes com base em
impressées ou preferéncias. E preciso conhecer a fundo todas as variaveis que
compBem nao apenas o objeto, como também saber como ele se relaciona
com cada sujeito e ambiente a que esta exposto. A partir disso, tem inicio um

trabalho de reflexdo e criacdo estratégica sobre aquilo que é identificado na
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investigacdo, acompanhado da construgcdo do produto que sistematiza e

organiza esse planejamento.

Para entender as instancias envolvidas nesse processo de planejar, Kunsch
(op. cit) relne uma lista de elementos baseando-se nas exposi¢cdes de Jorge
Miglioli (1983) e Méario M. Pera (1991). S&o variaveis sobre as quais pensamos

e agimos no momento de constru¢ao de um planejamento:

o Futuro: Ele é sempre voltado para o futuro.
Tomam-se decisdes no presente, que no entanto podem
causar impacto no futuro.

o Sujeito: Implica a existéncia de um sujeito, que
pode ser uma pessoa ou um conjunto de pessoas, 6rgaos
e organizagbes que intervém no processo de
planificacdo. Atua basicamente em trés instancias:
politica, técnica e de execugao.

o Objeto: Possui como objeto uma realidade que
sera submetida a acdo do sujeito, sendo essa variavel e
adaptavel a situacdes concretas em funcdo do nivel de
abrangéncia e ambito de atuacéo.

o Objetivos: Visa a objetivos determinados que
expressam resultados formulados e previstos pelo sujeito.

o Estratégias: Pressupde definicdo de estratégias,
que expressam um conjunto de caminhos e/ou linhas
gerais, que orientam as aces com vistas na otimizacao
de resultados, bem como a escolha de caminhos
alternativos.

o Meios: Envolve a necessidade de aplicacdo de
meios ou recursos (financeiros, humanos, materiais e
técnicos) para viabilizacdo e implementacao.

o Decisdo: Exige vontade politica e disposicéo
consciente para planejar e executar um curso de agoes,
ou seja, um “querer” consciente e determinado.

o Eficacia: Busca a maior eficicia possivel para os
objetivos pretendidos.

o Acéo: Desenvolve-se ao longo de uma sequéncia
de acdes logicas e empreendidas de modo organizado.

) Tempo: Tem uma dimensado temporal, isto é, a
duracdo dos planos pode ser programada em termos de
prazo. (p.208-209)
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Ratifico, portanto, a importancia de pensar no assessorado ndo como um
agente ou objeto descolado de contextos — sejam eles internos ou externos —
ou independente de trocas de influéncia. E preciso sempre situa-lo como parte.
E sempre submeter cada uma de suas nuances a avaliagdo e analise de

estatisticas e coeréncia.

Considerando essas no¢des basicas para a constru¢do de um planejamento, é
preciso também levar em conta um fator fundamental que se expressa mais
precisamente durante a etapa seguinte, de execucdo: a flexibilidade. A
aplicacdo de um plano de acao exige acompanhamento e analise critica acerca
da precisdo de execucao e, principalmente, da eficiéncia parcial ou final de
cada proposta. Dito isto, € preciso entender que um planejamento néo pode ser
engessado ou estatico. Como todo processo, esta sujeito a reavaliacdes e
redirecionamentos, desde que feitos a partir de analise cuidadosa de

indicadores ou resultados.

Dessa forma, pensar um plano de comunicacdo é planejar estrategicamente
acOes dessa area que sejam eficientes para alcancar metas estabelecidas em
funcdo de objetivos pré-determinados pela instituicdo. Faz parte do
planejamento identificar quais sdo as necessidades e 0s objetivos de uma
organizacao — no caso do presente trabalho, de uma artista — e pontuar o papel

da comunicacdo em cada uma dessas situacgoes.
Neste ponto, concordo com Cardoso (2006) que defende:

A informacdo e o0s processos de comunicagdo sempre
estiveram presentes na evolucdo das estratégias
empresariais e na propria evolugdo das organizagoes.
Por isso, hoje, muito mais do que em épocas passadas,
torna-se necessario entender a complexidade que
envolve a informag&o e 0s processos comunicacionais na
gestao estratégica das organizagoes. (p.3)

Entende-se, portanto, que antes de elaborar um plano de acfes € necessario
analisar detalhadamente as varidveis que compdem o0 objeto, 0 sujeito e 0s
ambientes com os quais se ira trabalhar, e isto também se aplica a proposicéo

de um plano estratégico de comunicacéo.
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2.2 Ferramentas de andlise

Para entender o funcionamento interno da carreira de nana e, a0 mesmo
tempo, compreender os contextos em que esta inserida enquanto agente,
produto e também publico, foi necessario utilizar ferramentas que permitissem
identificar pontos positivos e negativos e posiciona-la a partir da compreenséao
de seu perfil e seus objetivos em cada um desses contextos. Para isso,
busquei adaptar algumas matrizes e ferramentas de andlise de ambiente
normalmente utilizadas para empresas ou instituicdes, para a realidade da
artista em questao, inserida em um contexto de producéo independente.

2.2.1) Misséo, Viséao e Valores

Em um primeiro momento, busquei entender e delimitar quem € nana, como ela
pretende ser vista e 0 que busca realizar através do seu trabalho. Para isso,
apliquei a realidade da artista e de seus projetos conceitos que costumam ser
os elementos norteadores das praticas de uma organizacdo: misséo, visdo e

valores.

Por “missédo”, entende-se o conjunto de idéias que orienta e delimita o campo
de atuacdo e mais especificamente as préprias acbes de uma instituicao.
Segundo Kunsch (op. cit), expressa a razdo de ser de uma organizacao e o
papel que exerce na sociedade. Pode ser admitida como ligada tanto a filosofia
de uma organizacdo quanto aos valores que busca traduzir e alcancar através
de suas acbes. E por essa definicdo que enxergo-aquilo que, no caso deste

trabalho, a artista pretende ser e realizar.

Kunsch (op. cit) discute os sentidos condensados na proposta de missdo de

uma organizacao e conclui:

Portanto, a missdo de uma organizagdo ndo deve se
restringir aos propodsitos com vistas nas realizacdes de
negocios e nas estratégias competitivas, mas deve
contemplar os valores, a cultura corporativa, expressa em
padrées e comportamentos dos individuos nas
organizagdes. SO assim terd sentido e razdo de existir.
(p.252)
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J& a nocado de “visdo” diz respeito a forma como uma organizacdo deseja ser
vista por seus publicos estratégicos. Esta diretamente ligada a definicdo de
onde pretende estar no futuro e que caminho escolhera para isso, como explica
Kunsch (op. cit): “[...] trata-se de ver aonde a organizacao quer chegar, e como
fard e que meios utilizara para alcancar esse objetivo.” (p. 252)

N&do se define por uma compilacdo de objetivos ou metas, mas por um
entendimento do plano geral de que fazem parte, tendo como ponto final um
posicionamento ou resultado vislumbrado como prospecc¢édo de futuro. E no
campo da visdo, segundo a conceituacdo estabelecida no contexto
empresarial, que se encontram as aspiracoes de uma artista, aquilo que deseja

se tornar para seu publico.

Por fim, outro conceito importante € o de “valores”, que compreende as
convicgOes filosoficas dos fundadores e/ou dos membros que compdem uma
organizacao: “[...] os valores sdo as convic¢des e 0s principios morais que
estdo por tras da cultura da empresa. Os valores dao significados as regras e
normas de comportamento da empresa.” (CAMPBELL, 1998 apud KUNSCH,
2003, p.253).

Sao essas convicgdes que direcionam a forma de atuacdo de uma organizacao
e seus objetivos. Pensando no campo da ética, valores sao aspectos ligados a
decisdo e a avaliacdo, que direcionam condutas. Estédo relacionados, também,

com ideais ou modos com que a empresa deseja se relacionar.

Mesmo que estejam dissolvidos nos posicionamentos estabelecidos consciente
ou inconscientemente, € dificil pensar em uma instituicio que ndo possua
valores delimitados. Kunsch (op. cit) afirma considerar que todas as

organizacdes tém seus valores, quer estejam explicitos ou nao.

E entendo, particularmente, este Ultimo conceito como sendo o de maior
relevancia para compreender uma organizacdo e direcionar um planejamento
estratégico que se relacione organicamente com sua visdo. Afinal, os valores
determinam, em alguns momentos de forma subjetiva e em outros bastante
sistematica, quais as possibilidades de atuacdo de uma organizacdo e como

conduzi-las.



15

2.2.2) SWOT

Uma das ferramentas mais interessantes de que me apropriei para a confec¢éo
deste produto foi a proposta de analise SWOT, importante para compreensao
do cenario em que o assessorado esta inserido. Ela permite, através de um
sistema simples de andlise, posicionar a organizacdo — no presente caso, a
artista — em um determinado ambiente e identificar os aspectos facilitadores e
complicadores para, por exemplo, realizacdo de projetos e formacédo de

publico.

A sigla SWOT, oriunda do inglés, significa a juncdo dos pontos Fortes
(Strengths), Fracos (Weaknesses), das Oportunidades (Opportunities) e
Ameacgas (Threats) e, como afirma Kunsch (op. cit), se aplica na analise “do
posicionamento institucional e mercadoldgico e a capacidade competitiva de
uma organizagao”. Em portugués também €& conhecida como matriz PFOA.
Tem como base a disposicdo desses itens a partir dos ambientes interno e
externo, sendo o primeiro aquele que pode ser controlado pela organizacdo e o
segundo aquele que foge totalmente do controle mas do qual depende e/ou

sofre influéncia.

Por ser um sistema bastante adaptavel, a analise SWOT pode ser aplicada néo
s6 para contextos de empresas e organizacdes complexas, mas também, como
realizado neste trabalho, para avaliar as caracteristicas internas e o cenario em
gue uma artista como nana estd inserida. Concorda-se aqui com o

entendimento de que:

[...] a analise SWOT enfatiza o principio basico de que a
estratégia deve produzir um bom ajuste entre a
capacidade interna da empresa (seus pontos fortes e
fracos) e suas circunstancias externas (refletidas em
parte por suas oportunidades e ameacas. (THOMPSON e
STRICKLAND, 2000 apud KUNSCH 2003, p.267).

Para o plano de comunicacao que tracei, fiz um trabalho de identificar pontos
de forca e de vulnerabilidade associados a cada ambiente analisado,

fragmentando o formato tradicional da analise SWOT com a finalidade de
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melhor visualizar aspectos relevantes de cada contexto de que a cantora faz
parte. Sendo assim, adaptei o conceito para uma aplicacdo mais funcional no

caso em questao.

Dividir, para fins analiticos, os ambientes em interno, externo e, também,
setorial, ajudou-me a compreender as razfes para cada caréncia e dificuldade
gue enfrentava no trabalho com nana, principalmente por conseguir perceber
com mais clareza a origem de cada uma delas. Nomeei 0s pontos positivos e
negativos no ambiente setorial como “Oportunidades e pontos fortes” e
“‘“Ameacas e pontos fracos”, por entender que se encontram entre aquilo que
pode ser apontado como potencialidade ou dificuldade interna e, a0 mesmo
tempo, em relacdo a um espacgo externo com que a cantora estabelece trocas

diretas.

Desta forma, embora ndo tenha aplicado o diagrama classico da andlise
SWOT, apropriei-me de seu conceito para analisar de forma sistematica e

visual as forcas e problemas da carreira de nana em cada um de seus ambitos.

2.2.3) Analise de ambiente

Para elaborar um plano estratégico geral ou especificamente de comunicagcéao —
como é o caso deste trabalho — para uma instituicdo, € fundamental que seja
feito um estudo de ambiente organizacional, que inclui os ambientes externo,
setorial e interno. Trata-se do esforco de compreender como estdo
estabelecidos o0s espacos e agentes que englobam e influenciam o
assessorado, as relacdes que estabelece e, ndo menos importante, como

funciona o ambiente interno de sua empresa e cada um de seus componentes.
Kunsch (op. cit) define cada um desses ambientes da seguinte forma:

[...] O ambiente externo ou macroambiente é constituido
por um conjunto de variaveis ou fatores externos
econdmicos, sociais, politicos, legais demogréficos,
tecnolégicos, culturais e ecolégicos que influenciam direta
ou indiretamente a vida das organizacoes. (p.255)
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[...] O ambiente setorial, relevante ou operacional, como
€ chamado por muitos autores, constitui 0 ambiente mais
proximo da organizagdo. E onde acontecem o0s
relacionametos com publicos estratégicos basicos,
formados por clientes/consumidores, fornecedores, [...],
poderes publicos, meios de comunica¢do, comunidade,
etc., vitais para a sobrevivéncia da organizacédo. (p.255)

[...] J& o ambiente interno é formado pelo conjunto de
elementos que constituem a organizacdo em si — as
pessoas, suas habiilidades, suas competéncias e seus
saberes, as condi¢cfes institucionais de infra-estrutura
fisica e de gestéo. (p.255)

Dessa forma, analisar esses ambientes significa levantar todos os elementos
gue Ihes compdem, para entédo pensar estratégias que estejam de acordo com

as forcas e as dificuldades que apresentam para o0s objetivos do assessorado.

No ambiente externo, € preciso identificar quais variaveis — econdmicas,
politicas, culturais, tecnoldgicas, etc — podem exercer influéncia sobre a
atuacdo da organizacdo e, portanto, sobre sua sobrevivéncia no mercado. E
nesse momento que visualizamos as condi¢cbes externas que se traduzem em

oportunidades e ameacas para a realizacao dos projetos de uma instituicdo.

Ao mesmo tempo, € através de uma analise do ambiente setorial que podemos
entender como a organizagcdo se relaciona diretamente com outras
organizacdes e publicos. Entendo que € a partir da eficiéncia e do modo como
se estabelecem essas relacdes que se da a efetiva concretizagcdo de uma
instituicdo. E preciso se relacionar, fazer parte de um fluxo de influéncias,
possuir publicos relevantes. Caso contrario, a organizacdo ndo se comunica e,

a meu ver, nao estabelece sua existéncia diante da sociedade.

Por dltimo, mas ndo menos importante, o ambiente interno é delimitado pelos
publicos ou individuos que lhe compdem (empregados, colaboradores, etc),
pelos produtos e/ou servicos propostos e pelos recursos que possui, sejam
eles estruturais, financeiros ou simbolicos. A andlise deste ambiente

compreende as atividades que a organizacdo espera desenvolver e o modo
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como sao realizadas, confrontadas com as atividades que realmente
desenvolve. E o ponto de partida para quaisquer operagdes que tenham como

objetivo os ambientes setorial e externo.

Por fim, destaco aqui que Kunsch (op. cit) defende que “As organizagdes, para
sobreviver, precisam necessariamente relacionar-se com seu meio ambiente,
ndo so influenciando e causando impacto sobre eles, mas, sobretudo sendo

influenciadas e sofrendo seus impactos.” (p.255-256)

3. Contextos

Aqui, desenvolverei algumas reflexdes sobre contextos em que a artista para a
qual proponho um plano estratégico esta inserida, de forma a compreender
melhor a direcdo e funcionalidade das acfes e dos objetivos sugeridos.

3.1 Cenario Independente
Entende-se que o cenario da mauasica independente teve inicio, de alguma

forma, no momento de expansdo do movimento punk, na década de 1970.
Movimento esse que foi responsavel, desde entéo, por difundir a idéia de que
era possivel produzir musica sem estar necessariamente associado a uma
grande gravadora e que era importante poder determinar os caminhos e as

opcOes estéticas do trabalho.

O entendimento aqui proposto é de que ser um artista independente né&o
significa estar descolado de qualquer interdependéncia com publicos
estratégicos, outros profissionais e demandas de mercado, mas conseguir
viabilizar seu trabalho sem estar vinculado a alguma grande organizacédo e

buscar modos de producao alternativos.

Nesse contexto, € possivel perceber a recorréncia de um tipo de envolvimento
em que artistas assumem funcdes técnicas e, muitas vezes, também pensam e

coordenam suas carreiras. Isto pode ter relacdo com o fato de muitos deles
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serem seus principais financiadores, visto que costumam fazer investimentos
pessoais na carreira que pretendem construir. E o que defende Vicente em seu

artigo “A Musica Independente no Brasil: Uma Reflex&o” (2005):

[...] a atuacdo bem sucedida dentro do mercado
independente implicava num alto grau de compreenséao
dos aspectos envolvidos na producdo e comercializacao
do disco. A esse respeito, o préprio Antonio Adolfo
afirmava: “eu mesmo lango e comercializo meus discos.
Produzo a parte musical, faco a capa, mando prensar —
hé fabricas que fazem esse trabalho — mando imprimir e
viajo por todo o Brasil, indo pessoalmente vender nas
lojas o LP”. (p.4)

Ao mesmo tempo, os modos de producdo se adaptam as possibilidades de
realizacdo que estdo disponiveis, e muitos artistas neste contexto acabam
explorando métodos de criacdo e producdo mais artesanais, lo-fi — de low
fidelity, tipo de gravacdo caseira ou imprecisa que nao garante fidelidade ao
som executado originalmente —, sem necessarimente comprometer a qualidade
técnica do som ou parecer amador. Muito embora, na década de 90, muitos
artistas independentes buscassem se afastar desse perfil, como aponta Vicente
(2005):
Independentemente de seu projeto ou area de atuacao,
interessava a esses artistas e empresarios mostrar seu
profissionalismo e a viabilidade comercial de sua
producao, ou seja, afastar “a imagem de falta de
acabamento e de precariedade sonora” que caracterizara
a cena independente de 15 anos antes. Para muitos
deles, o conceito de selo independente no Brasil ainda
estava, como declarou Pena Schmidt, da Tinitus, “muito
associado a imagem do disco artesanal, praticado aqui

nos anos 70” e concluia, “ser independente é apenas ser
dono do proprio negocio”. (p.7)

Hoje, no Brasil, embora ndo haja dados concretos, é possivel inferir que o
cenario independente representa uma parcela bastante expressiva da

producdo musical e engloba artistas dos mais diversos géneros, estilos e
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propostas de apresentacdo. Segundo Vicente (op. cit), a importancia do cenério
independente é notada desde a década de 80 também porque, na época,
acabava cumprindo, mesmo que em proporcdes limitadas, o papel de

prospectar novos mercados.

Uma das caracteristicas que podem ser identificadas hoje no cenério
independente é a de colaboracdo. Para os artistas independentes, parece ser
mais interessante fazer parcerias tanto na criagdo quanto nos espacos e meios
de circulacdo do que se amparar na légica de competicdo que esta ligada ao
mercado tradicional e seus modos de capitaliza¢éo. Isso € visto, por exemplo,
nas parcerias que fazem desde composicdes até projetos de circulagao.

E importante destacar, no entanto, que, embora o horizonte de possibilidades
para os artistas pareca animador, ainda € um espaco em que € muito dificil
profissionais sobreviverem apenas com os frutos de seu trabalho autoral ou de
um unico trabalho. Dai a frequéncia com que artistas e produtores estao

envolvidos em mais de um projeto ou mais de uma funcédo simultaneamente.

Além disso, apesar de nao notar-se um “espirito de concorréncia” téao
inflamado, o volume e a velocidade com que novos artistas e produtos sao
lancados pode ser um dos fatores que dificulta uma formacédo de publico e
consolidacéo de espaco concretas. E embora apresente-se como um ambiente
com recursos humanos e técnicos profissionais, ainda conta com dificuldades
em conseguir sustentar com estabilidade os modos de producédo e consumo

em que estao inseridos.

3.2 Internet
As tecnologias vém, ha algum tempo, provocando alteracdes nos modelos de

producéo, distribuicdo e consumo da industria cultural. A descentralizacdo e a
facilidade de producdo de conteddo permitem que artistas, gestores e
assessores tenham mais controle sobre os produtos desde a etapa de criacéo
até a distribuicdo, além de ampliar as possibilidades de viabiliza-los, levando

em conta fatores técnicos e econdmicos.



21

A relacdo entre a pratica de producdo musical independente e as
possibilidades inauguradas pelas tecnologias digitais e pela internet merece
destaque, principalmente quanto a etapa de distribuicdo, considerando o que
afirma Duarte (2011):

Computadores e seus descendentes tornaram-se
veiculos de comunicacdo de massa a partir da web
colaborativa, fazendo com que qualguer um possa gerar
e fazer circular conteldo e tenha acesso facil a
informacéo distribuida em qualquer lugar do planeta e ao
contato com seus produtores. (p.370)

Por esse processo, entende-se que a liberacdo do polo emissor de mensagens
compensa a auséncia de algumas funcdes e recursos e alcanga resultados
antes atribuidos apenas as areas da publicidade e da divulgacao jornalistica.
Romper essa barreira € necessario dentro de um contexto de producéo
independente, que na maioria dos casos significa consequentemente baixo

potencial de investimento financeiro em ac¢des e produtos.

Cada vez mais, tem sido percebida a preocupacdo dos artistas — sejam eles
considerados independentes ou ndo — em estabelecer canais de contato direto
com seus publicos. Entendeu-se, que a necessidade ndo € apenas a de
comunicar através da mediacdo da imprensa, e, principalmente, ndo resumir o
direcionamento de comunicacao aos veiculos tradicionais. As redes sociais tem

se mostrado bastante eficientes nesse sentido.
Pensando na atuacdo do assessor de comunicacgéo, Duarte (2011) orienta:

Crie links e estabeleca conexdo entre todos os ambientes
virtuais como Twitter, Facebook, Youtube, etc. E
fundamental ter uma estratégia para insercdo em cada
rede e, na dlvida, seja cauteloso. Nao esteja apenas por
estar. Lembre que é importante monitorar e avaliar,
interagir, dar retorno imediato, garantir atualizacdo e
oferta de material de interesse. (p.378)
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Nesse sentido, o ambiente digital apresenta-se como um instrumento barato,
com uma quantidade imensuravel de possibilidades de contetdos, acdes,
formatos e abordagens, e, por isso, precisa ser explorado por artistas e
produtores de forma estratégica.

3.3 Salvador

Salvador é uma cidade conhecida como terra de cultura efervescente, que gera
artistas e movimentos culturais de relevancia histérica e expressao
internacional, e também como palco da maior festa de rua do mundo, o

carnaval.

Ha alguns anos, a cidade tem seu cenario cultural dominado comercialmente
por artistas e empresas ligados a géneros musicais que compdem o “axé
system”, como o proprio “axé”, o pagode baiano e o arrocha. Dentro desse
contexto, ha ainda um modo de distribuicdo desses produtos vinculado sempre
a idéia de “festa”, como propde Sérgio Sobreira Araujo (2013) em seu artigo
“Espacos, praticas e consumo de cultura e entretenimento pela juventude de

Salvador no bairro do Rio Vermelho”:

Y

Em que pese a diversidade -cultural que sempre
caracterizou Salvador, nas Ultimas décadas a capital
baiana, como locus criativo no campo das artes e da
cultura, passou a ser referenciada por sua vocacao para
0 entretenimento e a festa (p.17)

Apesar disso, Salvador também € conhecida como um lugar com cenario
alternativo potente e diversificado. Desde a producdo de rock que teve mais
forca nos anos 1980 e 1990, revelando nomes como Raul Seixas, Marcelo
Nova, Dead Billies e Crac!, até o atual momento em que se destacam artistas
gue trabalham com universos hibridos e producdes que dialogam

especificamente com os géneros mais classicos como rock, samba e MPB.
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No entanto, esse cendrio de producao alternativa historicamente se concentra
em regifes especificas da cidade, principalmente no bairro do Rio Vermelho e

no Centro Histérico.

Ainda que a ambiéncia cultural e de entretenimento em
Salvador favoreca o largo predominio de algumas formas
sobre outras, a parcela que frequenta o bairro do Rio
Vermelho consorcia poder econdmico com uso e
consumo da diversidade. (ARAUJO, 2013, p.41)

Entende-se, portanto, que o publico que frequenta estes ambientes, de forma
geral, possui uma disposi¢cdo pelo consumo de produtos e servicos diversos,
valorizando a novidade como um dos principais critérios de escolha. Este
fendmeno esta intimamente ligado a caracteristica de faixa etaria identificada
como predominante, sendo que “quase metade do publico (43%) pesquisado
esta entre 18 a 25, enquanto na faixa etaria de 26 a 35 esta a segunda maior
parcela da amostra (30%), caracterizando o publico do Rio Vermelho como
essencialmente jovem (73%)” (ARAUJO, 2013, p.40).

Além disso, a pesquisa que da origem ao artigo de Araujo demonstra que esse
publico tem como principais fontes de informacdo sobre os eventos culturais
gue acontecem neste bairro “boémio” da cidade a recomendacédo de amigos e
conhecidos e a consulta através de redes sociais e outros canais da internet.
Portanto, € nesse meio que os artistas, gestores e produtores culturais buscam

maior insercao e expansao.

Na cidade, existe ainda uma caréncia de espacos e aparelhos que atendam,
com as devidas proporcdes de capacidade e estrutura, demandas de diferentes
publicos, tanto pensando nos habitos de consumo dos individuos quanto, na
selecdo de produtos que dialoguem com esses ambientes e seus potenciais
frequentadores. Pensando, por exemplo, no aspecto de capacidade de publico
e, especificamente, no setor musical, ha poucos espacos da cidade que podem
sediar eventos de grande porte, como a Arena Fonte Nova e o Parque de
Exposicdes. Até mesmo para os de médio porte, ha dificuldade para realizar

shows cujas atracdes se descolem do contexto do axé system e de grandes
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artistas consagrados, ou que ndo acontecam em um dos aparelhos do Teatro
Castro Alves (Concha Acustica e Sala Principal, com capacidades para 5.500 e

1.554 pessoas respectivamente)®.

Existem iniciativas publicas, em ambitos municipal e estadual, no sentido de
fomento da poducdo cultural e artistica. Aparentemente buscam priorizar as
propostas que vao no sentido de impulsionar e democratizar o acesso a cultura
e construir novos horizontes para os agentes da producdo local, além de
incentivar projetos de formacgéo dentro dos setores de atuacdo do campo da
cultura. No entanto, acredito que ainda ha dificuldade para financiar produtos
artisticos individualmente, ja que ndo costumam ser prioridade em processos
de financiamento publico e parecem haver poucos investidores da iniciativa

privada apostando em novos artistas locais.

4. O processo

4.1 Aplicacédo de conceitos
A partir da aplicagcdo dos conceitos desenvolvidos anteriormente acerca de

planejamento estratégico voltado para comunicacdo, construi o plano de

comunicacao aqui sugerido para a carreira de nana.

Por ja desenvolver um trabalho de producéo e assessoria de comunicacdo ha
cerca de dois anos e meio com a cantora, eu identificava algumas caréncias
gue se relacionavam com a auséncia de um planejamento estruturado. Casos,
por exemplo, da falta de acdes pensadas a longo prazo, de mecanismos para
avaliacdo de resultados obtidos e, principalmente, da inexisténcia de um
norteamento estratégico para o desenvolvimento das atividades de
comunicacao, que possuem papel fundamental na gestdo de uma organizacao

e, certamente, de uma carreira artistica.

! Informacdes retiradas do site do Teatro Castro Alves: http://www.tca.ba.gov.br/ (Acesso em
18/01/2014)
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Por conta disso, entendi ser essencial a criagdo de um planejamento, neste
caso, pensado através de um plano de comunicacdo, cuja finalidade seria a de
orientar modificacdes identificadas como necessdarias na organizacéo interna
da equipe de nana e em relacdo as estratégias comunicacionais utilizadas para

a promocéao da artista.

Para iniciar esse processo, ocupei-me em definir sistematicamente a equipe de
trabalho e os projetos ja estabelecidos para o ano de 2014. A partir disso, seria
possivel, mais adiante, fazer uma andlise fundamentada do ambiente

organizacional interno.

No entanto, antes de dedicar-me a analise propriamente dita, foi necessario
tracar um perfil geral daquilo que a cantora entende ser, sua definicao
enquanto artista, bem como das aspiracdes que pretende realizar e como
espera que seu trabalho seja entendido. Para isso, fiz uso dos supracitados

conceitos de missao, visao e valores.

Ao discutir o conceito de “missao”, Kunsch (op. cit) traz a seguinte citacéo que,
a meu ver, se aplica perfeitamente ao caso de nana, visto que todo o seu
trabalho e seus processos de criacdo estdo em sintonia com aquilo que
acredita ser essencial para o fazer artistico dentro do contexto em que esta

inserida hoje:

[...] de acordo com Campbell, “individuos com sentido de
missdo sentir-se-80 satisfeitos e realizados no seu
trabalho porque este tem significado. Vale a pena porgue
corresponde aquilo que eles consideram, pessoalmente,
ser importante” (CAMPBELL, 1998, p.133 apud
KUNSCH, 2003, p.251)

Por isso, entendo como missdo da cantora a concretizacdo de seu trabalho
como forma de expressar suas idéias e sensacdes e, principalmente, utilizando
modos de producdo que lhe permitam a experimentacdo e a criacao
multiartistica, elementos que Ihe sédo tdo importantes. Tendo acompanhado de

perto toda a sua carreira até o0 momento, sei que se sente satisfeita com as
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coisas que realiza dessa forma e, ainda mais, quando o publico identifica esses
seus desejos traduzidos no produto final.

Em se tratando de visédo, entendo que, no caso de nana, seria, acima de tudo,
a musica que espera fazer. Ndo no sentido cartesiano do produto a que espera
dar forma, e sim o conceito de musica que busca e s6 se constréi efetivamente
na instancia da fruicdo. Uma musica universal e que consiga se comunicar

cada vez com mais publicos.

Embora uma analise externa também fosse dar conta de identificar os valores
presentes no trabalho de nana, acredito que meu envolvimento teve
importancia nesta etapa crucial, em que se definem as diretrizes para

funcionamento e conduta de uma organizacao.

Sem necessariamente associar a uma inspiracao vinda do movimento punk,
nana reproduz no conceito de seu trabalho e na rotina diaria de producéo os
ideais do do it yourself %e a valorizacdo de modos de producdo alternativos,
quase sempre artesanais. E possivel perceber isso principalmente ao saber
como foi feito o disco “pequenas margaridas”. Fruto de um processo bastante
pessoal, o disco foi quase todo feito pela propria nana, em cada uma de suas

etapas técnicas e artisticas.

Outro aspecto que nana defende em seu trabalho é o fato de ser uma one
woman band, fenbmeno que, levando em conta a complexidade de suas
composicdes, s6 é possivel através da utilizacdo do computador como
companheiro de palco, reproduzindo bases sonoras pré-editadas pela propria
cantora enquanto ela se reveza entre alguns instrumentos. O processo
bastante pessoal de criacdo de nana e sua vontade de controlar todos os
elementos que compdem suas musicas faz com que isso seja uma importante

diretriz no seu trabalho.

Essa vontade de participar de todas as etapas ndo se resume a criagdo. nana
também acredita na necessidade de artistas se envolverem com as

deliberacbes e atividades de producdo, que direcionam e viabilizam suas

2 . N A
Do inglés: faca vocé mesmo.
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carreiras. Por isso, € produtora executiva e participa de todos os nucleos de

trabalho de sua equipe.

Estabelecido esse diagnostico de qual € a filosofia de nana enquanto
organizacao, parti para a analise de ambiente, que me permitiu entender o que

funcionava ou ndo em cada ambito de sua carreira.

Na andlise de ambiente externo, fiz o exercicio de localizar nana nos contextos
em que esta inserida enquanto agente genérico, ndo estabelecendo relacbes
particulares. nana faz parte do cenéario de producdo musical independente no
Brasil e, também por isso, suas oportunidades de relacdo com publico e
distribuicdo de produtos estdo vinculadas prioritariamente ao meio digital, ou

seja, internet e redes sociais.

De forma geral, isso significa que estdo postas facilidades de comunicacao
com artistas, produtores, espacos e publicos de outros lugares. A0 mesmo
tempo, no ambito local, Salvador se apresenta como um territorio fértil para a
producdo artistica, mas pouco equipado e com raras possibilidades de
desenvolvimento expressivo para a consolidacdo do cenario independente

COmMo um espaco rentavel.

No trabalho de analisar o ambiente setorial, identifiquei principalmente os
publicos estratégicos com que nana se relaciona e a maneira como isso se da.
Ao analisar as estatisticas de origem do publico de nana, e casa-las com o
conhecimento organico que temos do publico em Salvador, foi possivel
entender que esse grupo ainda € pouco expressivo e tem uma grande parcela
formada por pessoas com ligacdes pessoais com a cantora. ISso expressa a
necessidade de um trabalho de formacdo de publico voltado especificamente

para a cidade.

Por outro lado, pensando no publico geral, e ndo apenas do ponto de vista
local, foi possivel entender quais grupos compdéem esse universo de “fas” e
consumidores da musica de nana. Conhecer a faixa etaria, género, habitos de
consumo e localizar geograficamente os focos de intensidade desse publico,
facilita pensar estrategicamente o trabalho de manutencao e, principalmente,

sua expansao.
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Além disso, no ambiente setorial também foi importante caracterizar a relagéo
de nana com os meios de imprensa com que estabelece didlogo, em sua
maioria meios alternativos, deslocados dos modos de producdo comuns a
grandes empresas comunicacionais. Por esse motivo e considerando 0 espago
de existéncia principal dessas organizacdes como sendo a internet, o contato
com a midia se caracteriza de forma especifica para artistas independentes do
porte de nana. Nao se trata de uma disputa por espaco, que existe em
abundancia, mas por uma busca por relevancia e aceitacdo da critica
especializada. Nesse mesmo contexto, o papel do assessor de imprensa
também se altera, ndo sendo um trabalho tdo exaustivo de convencimento

como normalmente acontece junto aos meios tradicionais.

J4 no ambiente interno, a analise caminhou no sentido de entender a
composic¢ao do funcionamento da equipe e quais sdo as demandas e caréncias
internas desse modo de producé&o. Ficou evidente, por exemplo, o desafio de
desenvolver um padrédo de producado profissional, tendo em vista a equipe
reduzida e ndo remunerada, que participa com dedicacdo de tempo parcial.
Essa situacdo se traduz em uma sobreposicdo de funcdes e consequente

dificuldade em cumprir os cronogramas e atender todas as demandas externas.

Outra dificuldade identificada foi o fato de praticamente todas as decisdes e
deliberacbes ficarem concentradas na figura de nana, ou a0 menos terem que
passar por sua aprovacdo. Além disso, a cantora também assume outras
funcdes e tarefas de producdo, comunicacéo, criacdo grafica etc., o que faz o
funcionamento de cada um desses nucleos também depender dela em
execucbes praticas da rotina de trabalho. Em alguns momentos, essa
caracteristica de centralizacdo de funcfes e tarefas atrasa o cronograma de
atividades e, em outras, até mesmo inviabiliza a realizacdo de projetos ou

acOes pontuais dentro da carreira da cantora.

4.2 Propostas do plano de comunicacéao
Diante dos problemas diagnosticados pela analise dos componentes internos e

fatores externos da carreira de nana, construi um plano de comunicacdo no
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sentido de buscar solucionar ou dar inicio a processos no caminho para

alcancar os objetivos tracados para a cantora em 2014.

Organizei as propostas de acordo com cada uma das frentes de acado
estabelecidas a partir do diagnostico, sendo elas: reposicionamento de
imagem, formacado de publico em Salvador e organizacéo interna. No entanto,
esses campos estdo interligados, ou seja, pensar acbes especificas para um
objetivo ndo significa que nao dialoguem ou dependam das acbes e metas
pensadas para 0s outros casos. Todos 0s processos aqui descritos séo

interdependentes e seus efeitos se complemetam.

Reposicionamento de imagem

Reposicionamento de imagem € um trabalho bastante complexo que exije a
tarefa de lidar com processos mentais envolvendo os publicos a que se
direcionam e, em quase todas as vezes, exige acdes a longo prazo. Como

apontam Serralvo, Prado e Leal (2006):

O posicionamento da marca € a bussola de sua
identidade, que alavanca a sua posi¢do competitiva e
estabelece uma melhor relacdo com os consumidores em
potencial (UPSHAW, 1995, p.110 apud SERRALVO;
PRADO; LEAL, 2006, p.6).

Portanto, promover mudancas na forma como nana é vista e interpretada vem
da necessidade de impulsionar as chances de dialogo com novos publicos.
Essa vontade aliada ao fato de isso tentar ser feito no espaco de apenas um
ano e sem recursos fez com que eu planejasse acfes que, embora discretas

ou pontuais, apontam chances reais de contribuir para essa reconstrucao.

Considerando gque o objetivo aqui ndo é o de negar a imagem atual da cantora,
mas sim de enfrentar enquadramentos que impliguem em estereotipo ou
desvalorizacao do seu trabalho, a primeira acdo que propus foi um projeto que

tenta potencializar aspectos que se distanciam da imagem de “fofura” com a
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qual é constantemente associada. nana tinha a vontade de fazer uma série de
versfes de musicas de autores que lhe inspiram e influenciam seu processo
criativo, sendo disponibilizadas em audio ou video. Entdo, sugeri que
pensassemos formato e conceito visual desses produtos para funcionar no

sentido do novo enquadramento de imagem que buscamos.

Tendo em vista que o Unico produto autoral de trabalho em 2014 é o disco
‘pequenas margaridas”, que visual e musicalmente ratifica a aura de “fofa”, a
decisdo de desenvolver outros produtos que nao reforcem essa imagem
baseia-se na experiéncia que a cantora j& tem com participacdes em
coletaneas e tributos a outros artistas e na boa recepcdo que esse tipo de
trabalho vem apresentando, ao agradar pessoas que nao fazem parte do seu

publico cativo.

Para isso, no entanto, apontei alguns cuidados importantes para que realmente
esses produtos ndo repitam elementos visuais entendidos como “fofos”. Ao
analisar videos ja produzidos pela cantora, foi possivel identificar alguns
desses elementos, como excesso de objetos de cena da cor rosa e uso
recorrente de imagens de coracdo ou que podem ser associadas diretamente

com 0 universo imagético infantil.

Estabelecendo um dialogo direto com os cuidados expressos para 0 projeto
“vitrola da nana” esta a outra proposta de agdo para o reposicionamento de
imagem da cantora: acompanhamento da producdo dos novos videoclipes. O
objetivo €, novamente, ndo reforcar visualmente elementos associados a
“fofura” e que possam ser interpretados como infantis ou ingénuos. Para isso,
proponho acompanhar o processo de elaboracédo dos roteiros e definicdo das

opcOes estéticas de cada um dos videoclipes a serem produzidos.

Aqui é importante destacar que ndo se trata de uma imposicdo sobre o
processo de criacdo e as escolhas dos profissionais envolvidos e até mesmo
da propria nana, mas um trabalho no sentido de garantir que os videoclipes
estejam incluidos na nova proposta de posicionamento de imagem da cantora,

ou ao menos nao reforcem a imagem da qual tentaremos nos distanciar.
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A Ultima acdo pensada para lidar com a questdo da imagem de nana € um
trabalho simples de media training. N&o se faz necesséario um grande
redirecionamento de atitude e discurso, mas pontuar a importancia de um
cuidado especial e estratégico em situacdes e principalmente perguntas que,
de alguma forma, estabelecam relagcdo com o estereotipo de “fofa”. Como

afirma Duarte (op. cit):

[...] o investimento em capacitagdo é uma das melhores
maneiras de qualificar o relacionamento com a imprensa,
porque ajuda a fonte a compreender e atender as
necessidades do jornalista e a aproveitar melhor as
oportunidades de exposicao. (p.271)

Dessa forma, o objetivo é que nana mantenha a boa relacdo que tem com a
imprensa, mas aproveite seus espacos para construir a imagem que
buscamos. Isso ndo sera feito através de uma imposicao de tema ou qualquer
espécie de “campanha”, muito menos espera-se um engessamento do discurso
da cantora. O que proponho € uma analise de todas as entrevistas ja
concedidas, bem como da linguagem utilizada nas redes sociais, com 0
objetivo de identificar momentos em que a “fofura” tenha sido pautada e as
formas com que nana reagiu em cada um deles, avaliando se contribuiu para
reforcar essa imagem. A partir disso, pontuaremos caminhos a seguir quando o
assunto for novamente abordado sem, contudo, bloquear ou pré-determinar a

expressividade da cantora.

Esta preparacdo sera realizada pelo proprio ndcleo de comunicacdo da
cantora, tendo em vista que, como afirma Duarte (op. cit), “o0 proprio assessor
tem condicbes de fornecer informacdes e treinamento basico, com resultados
até superiores porque adaptados as caracteristicas das fontes e dos jornalistas
que normalmente procuram a organizacao”. Para complementar esse trabalho,
sugeri uma consultoria informal com Marcelo Shida, editor-chefe do
programa/canal online Estudio Showlivre, que pode contribuir com um olhar
externo sobre a forma como nana se apresenta e os efeitos de sua visualidade

— principalmente no palco.
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Formacéo de publico local
As ac¢les propostas no sentido de ampliar o publico de nana em Salvador, de

forma geral, buscam a efetiva circulacédo dos produtos da cantora na cidade e a
tentativa de criar canais de didlogo com grupos que néo facam parte do seu

publico estabelecido.

Para isso, duas das propostas tratam especificamente de lancar o disco
‘pequenas margaridas” oficialmente em Salvador. Proponho a realizagdo de
um show de lancamento e a distribuicdo do disco fisico em lojas do setor e
através da Rede Motiva, projeto que envolve stands da Lojinha Motiva em
eventos de musica, vendendo e divulgando produtos de artistas independentes.
Apesar de ndo ser uma acao com significativo potencial para formacdo de
novos publicos, é importante no sentido de manter a oferta do produto nana no

mercado local e atender as demandas do publico ja formado.

Aliado a isso, proponho também intensificacdo do trabalho junto aos veiculos
de imprensa, com foco nas emissoras de radio e TV locais, considerando que a
cantora ja teve espaco nos principais produtos de jornalismo impresso da
cidade — Jornal A TARDE, Correio* e Revista Muito. Mesmo em tempos em
gue o principal meio de distribuicdo da muasica independente é a internet, as
radios ainda tem papel importante na circulagdo dos produtos e consequente

influéncia no consumo involuntario dos ouvintes.

Buscar radios e programas com diferentes propostas editoriais e publicos, mas
gue dialoguem com a musica de nana ou com algum projeto de que faca parte,
significa alcancar novos grupos com grandes chances de ainda nao terem tido
acesso ao trabalho. Portanto, mapeei alguns programas e emissoras que
considero potencialmente abertas a insercdo de mauasicas ha programacao

diaria e eventuais entrevistas ou participacoes.
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No entanto, as principais apostas para ampliar o publico de nana envolvem
apresentacdes ao vivo. Uma das agles sugeridas é a de fazer shows do
“‘pequenas margaridas” em eventos realizados em parceria com outros artistas
locais. Inicialmente as sugestdes sao: Marcela Bellas, Ronei Jorge e os
Ladrbes de Bicicleta e Gepetto, trabalhos bem diferentes entre si, mas que
dialogam, cada um a sua maneira, com o trabalho autoral de nana. Para
realizacdo desses eventos, serdao procuradas as casas de show que costumam
abrigar producdes semelhantes, principalmente no bairro do Rio Vermelho, e

serao planejados modos de divulgacao estratégicos.

Ao mesmo tempo, proponho que nana realize, ao longo de 2014, shows de
projetos especificos, fugindo da repeticdo do “pequenas margaridas” e,
principalmente, buscando atingir publicos diferentes. Acredito que ao fazer um
show em homenagem, por exemplo, a Serge Gainsbourg, a cantora pode
alcancar um publico que estara interessado no cantor homenageado mas
podera descobrir e se aproximar do trabalho autoral de nana. Além disso, a
proposta inclui fazer esses shows em espacos que tenham alguma ligacdo com
o homenageado ou o “tema”. Dentre as sugestdes de espacos estdo a Alianca
Francesa, que costuma abrigar shows musicais e seria um local ja com publico
potencial para o show em homenagem a Serge Gainsbourg, por exemplo.
Outras opcbes sdo a Varanda do Sesi, que abre espaco para artistas
independentes realizarem shows mais intimistas e o Espaco Ital de Cinema -
Glauber Rocha, cujo terraco ja foi usado para shows. Esses projetos serdo

pensados junto com a cantora.

Organizacao interna

Alguns problemas foram identificados no funcionamento interno da equipe de
nana, refletindo em diferentes niveis no desenvolvimento de sua carreira. Um
deles é a comunicacédo interna, que ainda ndo se estabeleceu de forma ideal,
mesmo que seja facilitada pelo nimero reduzido de membros na equipe. Outro,

7

mais evidente, é a dificuldade de atender todas as demandas de imprensa,
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shows, produgdes internas e manter as redes sociais com frequéncia de

atualizacdo adequada.

Antes de dar inicio as outras acdes nesse campo, entendi que era necessaria
uma reorganizagao interna e, para isso, sugeri a implementacdo de um novo
organograma. Com as alteracdes propostas, a equipe funcionard em nucleos
de trabalho especificos, que serdo independentes, mas sempre estardo em
contato para manter a unidade de discurso e atender demandas externas e

solicitacBes dos outros nucleos.

Considerando que os membros da equipe assumem mais de uma funcéo, era
importante delimitar com mais clareza quais sao suas ocupac¢fes em cada
nacleo, para que 0S processos nado se misturem ou o trabalho individual
comprometa o todo. Ou seja, um dos objetivos do organograma sugerido é
qgque, embora seja inevitavel nas condi¢cbes atuais que ndo aconteca
sobreposicao de funcbes, fazer com que as atividades e obrigacdes de cada
membro fiquem bem delimitadas. Isto tentara impedir que ndo sejam cumpridas
ou que, por serem assumidas por mais de uma pessoa ao mesmo tempo, nao

resultem em alguma falha de comunicacéo.

Para garantir o didlogo entre a equipe, seja dentro de cada nucleo ou para
cruzar informacgdes entre eles, foram definidos canais basicos de comunicacéo
e ferramentas para facilitar o fluxo de informacfes. S&do os casos de: lista de
email no Google Groups, grupos de discussdo no Facebook e no aplicativo
para celular WhatsApp, cronograma de atividades compartilhado no Google
Agenda, documentos basicos compartilhados no Google Docs e Dropbox e, é

claro, as reunides presenciais ou via Skype.

Por ultimo, sugeri a criagdo do que chamei de “banco de conteudo/material”,
gue seria uma espécie de reserva de conteddo para atualizacdo de redes
sociais e divulgacdo de eventos ou novidades ndo programadas com
antecedéncia no calendario. Essa proposta vem da necessidade de padronizar
a frequéncia de atualizacbes e do problema de isto depender, em alguns
momentos, de materiais produzidos pela cantora, como videos, teasers e

cartazes. Criar esse banco de seguranca seria uma forma de impedir que
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alguma postagem nao seja feita por falta de material. Portanto, fiz algumas
sugestdes de conteldo a ser produzido com antecedéncia, mas outras op¢des
também podem surgir. O principal € conseguir aliar isso a um calendario de
postagens e divulgacdo que dé origem a um calendario de producdo de
material correspondente, deixando o banco de conteldo/material para quando

for necessario improvisar ou “tapar buracos”.

Acompanhamento e analise de resultados
Ao final do ano de 2014, periodo determinado para a aplicacdo do plano
sugerido, proponho algumas formas de avaliagcdo dos resultados alcancados.

Embora ndo se trate de contabilizar estatisticamente todos os efeitos e
evolucbes — como seria possivel com as vendas ou lucros de uma empresa,
por exemplo —, ainda é possivel analisar as mudancgas sensiveis e alguns

dados, principalmente de alcance de publico.

s

O instrumento base para essa andlise de resultados € o proprio plano de
comunicacao aqui proposto, considerando que € onde estdo determinados os
pontos a serem avaliados. Kunsch (op. cit) afirma: “[...] O planejamento
estratégico de relagcbes publicas deve ser orientado pelas informacdes
estocadas e obtidas com o planejamento estratégico geral da organizacao.”
(p.276).

Portanto, esta etapa de avaliacdo é fundamental ndo apenas para identificar
aquilo que funcionou ou néo das proposicoes feitas, mas também para auxiliar
a construcdo de um préximo planejamento, neste caso, do proximo ano da

carreira de nana.

5. Conclusao
Ao final do trabalho, acredito que consegui construir um projeto dentro das

potencialidades e, principalmente, das limitacbes que a estrutura de producao
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da cantora possibilita e considerando a proposta de um tempo de aplicagéao de

curto prazo.

Tendo em vista a impossibilidade de desenvolver a¢gbes que impliquem em alto
investimento financeiro, todas as estratégias que compfem o plano foram
pensadas em funcdo das premissas de trabalho colaborativo, meios de
producéo alternativos e canais de divulgacéo gratuitos.

Dessa forma, espero que seja possivel alcancar ou ao menos dar inicio ao
processo de viabilizacdo dos objetivos tragados. Acredito que algumas dessas
acOes tém potencial significativo de eficiéncia e outras, como o projeto “vitrola
da nana”, sdo uma tentativa de explorar criativamente potenciais da cantora,
apostando na possibilidade de gerar o efeito que esperamos, mesmo que

gradativamente.

A eficiéncia de cada uma dessas acdes precisa, no entanto, ser avaliada
durante o processo de aplicacdo e ao final do periodo de trabalho. Afinal,
nenhum plano estratégico garante resultados, e esta sujeito a
redirecionamentos que apontem novos e mais potentes caminhos para

alcancar os objetivos de uma organizacgao.

Com isso, concluo que o presente trabalho é um plano de comunicacéo
estruturado com limitacbes orcamentarias, mas que, através da criatividade,

deve cumprir metas possiveis e importantes para o avanco da carreira de nana.
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ANEXO 1

Histérico Académico

Ingressei na Faculdade de Comunica¢ao (Facom) da Universidade Federal da
Bahia no segundo semestre letivo de 2008, aos 18 anos. Nao me recordo
exatamente os motivos pelos quais escolhi Jornalismo mas, naquele momento,
0 mais préximo de um interesse profissional que eu tinha era o de me tornar
jornalista esportiva. E foi com essa pretensdo que cheguei na faculdade e

encarei 0s primeiros semestres do curso.

Por diversos motivos, no entanto, me afastei da proximidade que tinha com o
tema futebol e, mais do que isso, da ideia ou vontade de ser jornalista. Em
parte por ter perdido o foco de interesse, parte pela projecdo da rotina e do tipo
de trabalho que me esperavam, mas principalmente por ter descoberto no meio

do caminho aquilo que se tornou minha profissao: producéao cultural.

Vinha de longos 14 anos estudando em uma escola de classe média alta em
Feira de Santana, cidade onde nasci e vivi até os 18 anos. Cidade em que o
setor cultural ainda sofre com falta de incentivo, de espacos, de discusséo e
amadurecimento de projetos, e também com a dificuldade em preservar e
valorizar a cultura local. Viver nesse contexto e ter minha educacdo formal
dentro de uma instituicdo que rarissimas vezes incentivou 0 consumo e a
discusséao sobre cultura dentro de seus espacos ndo me proporcionou nenhum

contato com o universo de producéo cultural até ingressar na Facom.

Mesmo cursando disciplinas em comum e convivendo com alunos e discussfes
do curso de Producao Cultural, foi somente no meu quarto semestre, como
integrante do Programa de Educacéao Tutorial (Petcom), que entendi realmente

do que se tratava e como funcionava o trabalho de um produtor cultural.
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Foi no Petcom, alids, que tive minha melhor experiéncia da graduacdo. Onde
tive meu primeiro contato com a pesquisa académica e meu aprendizado mais
completo sobre o fazer jornalistico, meus primeiros trabalhos com producao
cultural e como ministrante de oficinas. A proposta do PET é ser um espaco de
formacdo mais completa e diversificada dentro da graduacdo — mas fora da
sala de aula —, em que alunos se revezam entre fungbes e atividades de cada
um dos projetos planejados também em conjunto. A tutora Graciela Natansohn
sempre incentivou no grupo a autogestao e defendeu o Petcom como espaco

para buscarmos realizar também projetos de nosso interesse.

Dessa forma, me afastei gradualmente das atividades ligadas ao fazer
jornalistico, mas sempre tive — e tenho — muito interesse por questdes ligadas a
comunicacdo. Descobri que assessoria de comunicagao era uma area que me
interessava e me seria (til dentro de projetos culturais que viesse a
desenvolver. Na verdade, isso comecou quando passei a produzir a carreira

musical de nana e precisei assumir também a funcdo de assessoria.

Foi na minha ultima disciplina pratica de Jornalismo — Oficina de Assessoria de
Comunicacdo — que tive a oportunidade de aprofundar e revisar alguns
conhecimentos e discutir impressfes que tinha adquirido na pratica do trabalho
improvisado. Foi a disciplina pratica pela qual tive mais identificacdo ao longo
do curso e que mais me foi Util nos projetos que realizei em seguida, tanto ao
prestar servicos de assessoria de imprensa quanto no préprio trabalho que ja

realizava com a artista nana.

Foi entdo que a necessidade de realizar um trabalho final que dialogasse com
0 curso de jornalismo — e ndo com meu principal campo de interesse e atuacéo
gue é producao cultural — me motivou a realizar um produto dentro da area de
Assessoria de Comunicacdo. Somado a isso, a necessidade de melhorar o
funcionamento do trabalho com nana fez com que eu a escolhesse como
assessorada para elaborar um plano estratégico de comunicacdo. Foi a
oportunidade de aliar meus esfor¢cos dentro da faculdade com o trabalho que
vinha desenvolvendo, no sentido de aplicar conhecimentos e desenvolver uma

reflexdo e um produto dos quais precisava na pratica.



