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RESUMO

O objetivo do presente trabalho ¢ a explanacao sobre as possibilidades deacao do profissional
de Relacdes Publicas como gerenciador das comunicagdes entre uma celebridade artistica e
seus publicos. Para isso, foram realizadas pesquisas bibliograficas sobre questdes da Internet
como sua historia, as evolugdes da Web 2.0 e também sobre diferentes tipos de virtualizacao,
introduzindo a interatividade.

Outras pesquisas foram realizadas como tdpicos socioculturais e também os estudos sobre
acoes de Relagdes Publicas no cendrio artistico, agindo como um gerenciador no
relacionamento de diferentes publicos nos contatos virtuais. Um estudo de caso com as
ferramentas de comunicacdo virtuais empregadas na carreira de Hugo e Tiago, um dos artistas
sertanejos do Brasil, também estio neste estudo.

Alem disto, este trabalho explana sobre diferentes formas de acdes do Relagdes Publicas, suas
atualizagdes junto as novas ferramentas de comunica¢do e sua nova maneira de criar relagdes
com cada vez mais publicos diversos. Trabalhando com novas estratégias e mantendo seus
objetivos no relacionamento entre organizacdo e publicos, as Relagdes Publicas trazem uma
nova visdo deste tipo de profissional de comunicacdo, que se torna ainda mais importante no
atual cenario das organizacdes.

Palavras-chave: Relagdes Publicas, Comunicagao, Internet, Web 2.0, Servicos Virtuais.



ABSTRACT

The objective of this study is a explanation about the action possibilities of the Public
Relations professional as a manager of communication between the musical celebrity and his
publics. For this purpose, a bibliographical research was made about Internet question like his
history, the evolution of Web 2.0 and even about different kinds of virtualization, introducing
with interactivity.

Other researches was been made like social culture topics and even the studies of Public
Relations actions in the artistic scene, acting like a manager of different publics relationships
in the virtual contacts. A study case with the virtual communication tools employed in the
career of Hugo e Tiago, one of the country artists in Brazil, is also in this studies.

Otherwise, the study explains about the different ways of Public Relations actions, his
upgrades along with the new communication tools and his new types of making relations with
more and more different publics. Working with new strategies and keeping his objectives in
the organization and public relationship, Public Relations brands a new vision to this type of
communication professional, who becomes even more important in the actual organizations
scenario.

Keywords: Public Relations, Communication, Internet, Web 2.0, Virtual Services.
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Introducio:

Este trabalho tem como objetivo adentrar nas possibilidades de atuagdo do Relagdes
Publicas na Internet, focando o contato com os publicos € como mediador da comunicagao

entre um artista e seus admiradores.

No decorrer do trabalho serdo apresentadas teorias e experiéncias praticas para
salientar a dimensao do papel exercido pelo profissional de Relagdes Publicas no mercado
artistico, influenciando e colaborando num processo de comunicagdo virtual ideal para se

adequar as demandas atuais de relacionamento e divulgagao artistica.

O primeiro capitulo tratara de assuntos pertinentes a Internet, como o surgimento da
Internet e as revolugdes na rede, mostrando os processos evolucionais que foram essenciais
para o surgimento da Web 2.0, trazendo consigo a interatividade e a possibilidade de se
transformar qualquer individuo em um formador de material, sendo o espago para a
divulgacdo de suas obras a Internet. Também serdo analisadas as diferentes formas de
virtualizagdo que ocorrem e possibilitam a sociabilidade na rede, sendo elas a virtualiza¢ao do
homem, ou seja, sua reconfiguragdo virtual para adentrar a rede, a virtualizagdo do
relacionamento, onde formulagdes virtuais do individuo se tornam passiveis de interacao e
finalmente a interatividade em si, onde cada individuo compartilha e expde idéias,
informacdes e arquivos, transformando a rede numa grande central de relacionamentos

mundiais.

O segundo capitulo trata das caracteristicas socioculturais na Industria Cultural,

focando o entendimento e o surgimento da fama e dos mitos sociais modernos.

A comegar pela explicacdo dos fenomenos da Industria Cultural e seus processos, o
segundo capitulo trata também da acdo dos ativos intangiveis e dos fendmenos ocorridos no

mercado da cultura, além das concepgdes e agcdes da industria fonogréfica.

A relagdo artistica esta presente no segundo capitulo, onde o imaginario ¢ explorado,
chegando as concepgdes e criagdes miticas do artista na sociedade moderna, alem da
dualidade presente entre fama e anonimato e mais as teorias e explicacdo do marketing

pessoal, que através de suas agdes modifica e constréi uma imagem positiva a seus usuarios.



O terceiro capitulo trata da acdo do profissional de Relacdes Publicas dentro deste
ambito, comegando por uma explicagdo da profissdo, seguido de propostas para uma agao
integrada entre outros setores da comunicacdo e o departamento de Relagdes Publicas,
culminando no exercicio da constru¢ao de um relacionamento com publicos e através disso a

interven¢do na imagem mitica do artista gerada pela opinido publica.

As ferramentas digitais e suas respectivas aplicabilidades serdo apresentadas também
no terceiro capitulo, com um resumo pratico do funcionamento das mesmas, bem como uma
ressalva a interatividade, apresentada como problematica do usuario da internet, onde os
riscos e as dificuldades da interagdo virtual serdo discutidos. Por final no terceiro capitulo
serdo analisadas as possibilidades de aplicagdo do processo de Relagdes Publicas dentro da

nova comunicacao digital, pautados pelas ferramentas virtuais.

(13

Por fim, no quarto capitulo, um estudo de caso da dupla “ Hugo e Tiago” sera
mostrado e os processos de Relagdes Publicas durante a implantacdo das comunicagdes
virtuais, atentando na aplicagdo deste projeto os objetivos,as problematicas encontradas

durante a execucao e resultados alcangados.

Este trabalho visa mostrar quao ilimitado ¢ o profissional de Relagdes Publicas tanto no
ambiente de atuacdo quanto nas formas de realizagdo de seu trabalho, transformando a
profissdo numa carreira cheia de possibilidades das quais apenas o relacionamento se mantém

como fonte principal de seu exercicio.



1- A Internet: Principios Basicos da Comunicacio digital:

1.1 — O surgimento da Internet e as mudang¢as na comunicacio:

E impossivel tentarmos hoje desvencilhar a Internet da comunicagao atual. Enraizada
como uma das mais eficazes formas de comunicagao, a Internet gerou uma nova revolugao na

maneira de se comunicar mundialmente, agilizando o processo de globalizagao.

Inicialmente, a Internet foi criada com fins militares no auge da Guerra Fria, pela
ARPA (Agencia de Projetos de Pesquisa Avangada), uma organizacdo do Departamento de
Defesa Americano, apds o susto causado pelo lancamento do foguete Sputnik pela Unido

Soviética, no ano de 1950.

O maior temor americano era perder até entdo informacdes valiosas contidas em seus
computadores, caso alguma das bases onde estes se encontravam fosse atacada. A partir da
tecnologia de troca de pacotes, um sistema foi criado, no qual a mensagem, agora
independente dos centros de controle, procura suas proprias rotas ao longo da rede, sendo
remontada no local de destino, com seu sentido coerente. Desta forma, a ARPANET entrou

em funcionamento em 1° de setembro de 1969, dando assim inicio uma nova era digital.

Arcaica, a ARPANET foi disponibilizada também a Universidades Americanas, onde
se situavam seus noés ( locais onde se encontravam todas as ramificagdes da rede), e também
foi utilizada pelos cientistas destas universidades como objeto de estudo. Com o aumento do
uso da ARPANET para fins ndo militares, como troca de informacdes constante entre os
cientistas, criou-se¢ em 1983 a MILNET, uma rede dedicada s6 a militares, deixando a
ARPANET para fins cientificos. Tal processo deu inicio a propagacao da rede, e assim, outras
também para fins cientificos surgiram, destacando-se entre elas a CSNET, criada com ajuda
da IBM e a BITNET. Todavia todas elas tinham a ARPANET como espinha dorsal de seu
funcionamento. A rede completa se formou na década de 1980 e veio entdo a se chamar

INTERNET, e na época era controlada pelo governo americano.

Considerada obsoleta, a ARPANET foi desativada em 1990, e a NSFNET tomou seu

lugar como nova diretriz da Internet. Em 1995, ap6s a desativagdo da NSFNET, uma rede



académica que ainda se utlizava dos processos da ARPANET, a Internet finalmente se

estende para todo o mundo, em decorréncia de sua privatizagao.

Embora sua criagdo tenha sido a principio por motivos militares, ndo se pode dizer
que o desenvolvimento de seu sistema tecnoldgico tenha sido exclusivamente pelo contexto
social da Guerra Civil, mas sim pelo desenvolvimento, de certa forma auténomo das
tecnologias de difusdo, que geraram transformagdes e efeitos a partir da propria sinergia entre

elas, conforme cita Castells:

De fato, parece que o surgimento de um novo sistema tecnologico na
década de 1970 deve ser atribuida a dindmica autdnoma da descoberta e
difusdo tecnoldgica, inclusive aos efeitos sinérgicos entre todas as varias
principais tecnologias. (1999, p. 97)

Deste modo, as constantes inovagdes tecnoldgicas acarretaram também em
transformagdes na comunicagdo, que além das interferéncias dos diferentes cenarios ao longo
dos tempos, passam a sofrer também as mudangas decorrentes das tecnologias digitais. Ao se
analisar as questdes culturais, as comunicagdes de massa ¢ principalmente as experiéncias
cientificas que se desenvolveram durante a formacao da Internet, vemos que ela ¢ resultado de

uma combinagdo de fatores e necessidades especificas concomitantes aos periodos, que

ocorreram na historia.

Sem necessidade de render-se ao relativismo histérico, pode-se dizer que a
revolucdo da tecnologia da informagdo dependeu da cultura, historia e
espacialmente de um conjunto de circunstancias muito especificas cujas
caracteristicas determinam sua futura evolugdo. (CASTELLS, 1999, p. 99)

Vemos assim que a Internet transformou-se gragas ao seu aperfeicoamento e trouxe
para si um grande valor agregado, influenciando nas comunica¢des de massa, na indlstria
cultural e, especialmente, como fruto de manutencdo do imaginario coletivo. Desta forma,
pensar um mundo atual sem a Internet ¢ dificultoso, visto que suas raizes estdo ligadas a

cultura, a historia e a globalizagdo vigente em todos os setores da sociedade no mundo.

A Internet ganhou realmente notoriedade a partir do ano 2000, época na qual ela ja
fazia parte do dia-a-dia de uma grande parcela da populagdo economicamente ativa no
mundo. Moldada a partir das constantes alteracdes no seu contetudo, sofre uma revolugao mais

contundente, de carater interativo, com a chegada da chamada Web 2.0.



Esta traz ao usuario da rede uma vasta gama de novidades, tais como: a participagao
direta na formagao de conteudo e informacao a partir das paginas pessoais; seu aumento de
opgdes mercadologicas por meio da interagdo nos servigos de comercio virtual; e as
reformulagdes nos tipos de relacionamentos, mediante as novas interfaces da comunicagao a
partir das paginas de relacionamento e servicos mensageiros instantaneos. Tudo isso, colabora
para o surgimento de um novo tipo de individuo na Internet: mais ativo, opinativo e construtor

de conhecimento, ja que agora ele ndo faz mais parte somente da uma audiéncia passiva..

Portanto, ¢ importante conhecermos o papel do individuo e sua forma de alinhamento
com essa nova estrutura social, formulada por redes digitais e organizada pela atualizagdo
constante de signos e de informagdes complementares disponibilizadas via Internet, tematica

de nosso proximo item.

1.2. — O “Eu virtual”: Virtualizacio, relacionamento e interatividade

1.2.1 — Virtualizacao:

Para entender a complexidade da insercao do individuo na esfera da Internet, deve-
se, sobretudo diferenciar o contexto real do virtual. Tal diferenciagdo ¢é geralmente proposta
na condi¢@o de que o real seria algo conceitualmente palpavel, enquanto o virtual seria uma

materializacdo, ainda que futura, das possibilidades e do “vir a ser”.

O virtual, ao ser analisado sobre uma visao potencializadora ¢ antagonico ao estatico
e constituido, sdo forgas e tendéncias que acompanham e potencializam um acontecimento,

ele ndo se opde ao real, mas sim, faz parte da atualizag¢do, conforme diz Levy:

J& o virtual ndo se opde ao real, mas sim ao atual. Contrariamente ao
possivel estatico e ja constituido, o virtual é como o complexo
problematico, o n6 de tendéncias ou de forgas que acompanha uma situagao,
um acontecimento, um objeto ou uma entidade qualquer, e que chama este
processo de resolucdo: a atualizacdo. (1996, p. 16)
O atual apresenta-se através do possivel, que se mantém estatico e fundamentado, ou
segundo Levy, ¢ “um fantasmatico latente”.Desta forma, o atual ¢ entdo algo que ndo tem
possibilidade de ser alterado Comparado ao real o atual ¢ entdo oposto ao virtual, que pode se

atualizar através de suas possibilidades,ndo estando preso a realidade. Assim se tornam



possiveis os diferentes papeis que o individuo pode assumir ao se virtualizar, ndo sendo o

mesmo obrigado a se prender pelas suas limitagdes reais.

A criagdo de uma cultura virtual ¢ mais um dos pilares da nova configuracdo da
Internet Web 2.0. Esta se da por semelhanga, nas associacdes de individuos na rede, seja por
associacdes ja existentes no ambito real (como relacionamentos de amizade) como também
por outras formas de aproximacdo, tais como acontece nas paginas de relacionamentos, nas
quais preferéncias, pensamentos e interesses em comuns ligam usudrios, a partir das

comunidades.

A atualizagdo ¢ dinamica, atendendo as necessidades e as finalidades de sua
configuracdo de rede, tornando assim, o virtual, uma pec¢a chave para resposta do atual. Por
isso Levy diz que “o real assemelha-se ao possivel” e por outro lado, “em troca, o atual em

nada se assemelha ao virtual” (1996, p. 17)

A virtualizagdo volta da solu¢do a outra problematica, inserindo os processos de
atualizagdo como parte de uma nova resolugdo.. A problematica se estende a todos os

processos da rede, criando possibilidades e novas nog¢des de tempo e espago.

Assim, contrariando o atual, que ¢ presencial, o virtual é o “ndo estar presente”, ou
seja, ndo estar ligado a uma localidade. Tal processo permite a onipresenga da informacao,
podendo essa ser acessada instantaneamente de qualquer ponto intrinseco a rede, criando a

independéncia de um local fixo.

Tomemos o caso, muito contemporaneo, da “virtualizagdo de uma empresa.
A organizagdo classica retine seus empregados no mesmo prédio ou num
conjunto de departamentos. Cada empregado ocupa um posto de trabalho
precisamente situado e seu livro de ponto especifica os horarios de trabalho.
Uma empresa virtual, em troca, serve-se principalmente do teletrabalho,
tende a substituir a presenga fisica de seus empregados nos mesmos locais
pela participagdo numa rede de comunicagdo eletronica e pelo uso de
recursos € programas que favorecam a cooperagdo, Assim, a virtualizagdo
da empresa consiste, sobretudo em fazer das coordenadas espago-temporais
do trabalho um problema sempre pensado e ndo uma solugdo estavel.
(LEVY, 1996,p. 18)



Tal exemplo esclarecer bem as circunstancias adquiridas em um processo de
virtualizagdo, no qual o objeto (ou empresa, no caso citado) ndo fica limitado a uma

caracteristica fisica.

A empresa virtual ndo pode mais ser situada precisamente. Seus elementos
sdo nomades, dispersos, e a pertinéncia de sua posi¢ao geografica decresceu
muito. (LEVY, 1996, p.19)

Essa desterritorializagdo contribuiu ndo apenas para a virtualizagcdo das organizagoes,
mas também para criacdo de comunidades e agrupamentos virtuais, sempre pautados por uma
afinidade em comum dos membros participantes. Sem referéncia, tal comunidade
proporciona, a partir do “ndo presente”, a proximidade de individuos que juntos dao origem a

microculturas entre si.

(...) a virtualizagdo reinventa uma cultura ndomade, ndo por uma volta ao
paleolitico nem as antigas civiliza¢des de pastores, mas fazendo surgir um
meio de interagdes sociais onde as relagdes reconfiguram com um minimo
de inércia.( LEVY, 1996, p. 20)

Nesta visdo, percebe-se também outro fator interessante da Web 2.0, que ¢ sua
interligacdo com a realidade, com a interatividade de usudrios que formam lagos entre si. Sao

também socializados pelo real, ou seja, uma amizade digital toma forma também no ambiente

real.

Porém, segundo Castells, essa virtualizacdo baseada em possibilidades, na pratica,
ndo deve ser vista como uma reunido de sentidos semanticos, mas sim como uma unido de
simbolos na qual a realidade se apresenta de modo virtual. O autor coloca em discussdo o
sistema de comunicagdo que, agora com estes novos processos, gera uma virtualidade real,

diferentemente das experiéncias anteriores conhecidas até entdo. Para ele a virtualizagao:

E um sistema onde a propria realidade (ou seja, a experiéncia
simbolica/material de pessoas) € inteiramente captada, totalmente imersa
em uma composi¢do de imagens virtuais do mundo do faz-de-conta, no qual
as aparéncias ndo apenas se encontram na tela comunicadora da
experiéncia, mas se transformam na experiéncia. Todas as mensagens de
todos os tipos sdo incluidas no meio porque esta fica tdo abrangente, tdo
diversificada, tdo maleavel, que absorve no mesmo texto de multimidia toda
a experiéncia humana, passado, presente e futuro, como naquele Unico
ponto do Universo que Jorge Luis Borges chamou de “Aleph”.
(CASTELLS, 1999, p. 459)



Essa “virtualizagdo real” descrita por Castells abre espago para a concep¢ao de uma
cultura atemporal e sem localizagdao nos mesmos moldes descritos por Levy, exceto por uma
diferenga: Levy considera que os fatos apresentados no virtual, tornam-se real e podem

também interferir na realidade.

E importante, no entanto, entendermos a virtualizagdo do ser antes de adentrarmos

nas concepgdes de comunidades virtuais.
1.2.2 — A virtualizacdo do Homem

E notério que a virtualizagio do homem comega antes de seu contato com a rede
virtual, a partir dos avangos da tecnologia permeados ao longo das ultimas décadas. Ela pode
ser percebida em diversos processos, padronizando-os, formulando-os, ou mesmo mudando
performances privadas como as emocdes, os humores ou as fun¢des somadticas em “coisas”

publicas, ou exterioridades.

(...) a reproducdo, a imunidade contra as doengas, as regulacdo das
emocdes, todas essas performances classicamente privadas, tornam-se
capacidades publicas, intercambiaveis, externalizadas. Da socializacdo das
funcdes somaticas ao autocontrole dos afetos ou do humor pela bioquimica
industrial, nossa vida fisica e psiquica passa cada vez mais por uma
“exterioridade” complicada na qual se misturam circuitos econdmicos,
institucionais e tecnocientificos (...) (LEVY, 1996, p. 27)

Modifica-se e compartilham-se projecdes moldadas por fatores externos a fim de
criar uma forma de corpo virtual, comum e acessivel a todos. Transcendem-se, assim as
limitacdes fisicas do corpo, com digitalizacdes e visualizagdes perfeitas, realizadas a partir de
aparelhos de raios-X, ou criam-se ainda padronizagdes paralelas do corpo, fomentando, a

realidade na virtualizacao.

Por outro lado, o individuo ao se virtualizar ndo consegue fugir da criagdo de sua
imagem digital, que neste processo carrega junto parte de sua cultura e ideais. Assim o
homem virtual pode ser tanto a sua real e fiel virtualizagdo, como a prépria virtualizagao do

que ele deseja ser, tornando-se um “vir a ser”’, que completa suas possibilidades.

Por meio da Internet, esse sujeito pode virtualizar suas acdes, o tempo em que atua e

principalmente utilizar-se de seus relacionamentos para manter sua constante atualizacao.



1.2.3 A Virtualizacio do Relacionamento:

O relacionamento humano ¢ um dos maiores fundamentos para qualquer ato
comunicacional, ¢ mesmo virtualizado ele é necessario para que a comunicagdo ocorra.
Relacionar-se a partir da rede ¢ antes de tudo uma forma de autoconhecimento e troca de
informacdes e influéncias entre os individuos que participam das comunidades. A
coletividade humana, reavaliada a partir da Internet, mostra-se mais ativa nos processos do
relacionamento entre individuos com caracteristicas semelhantes formando grupos no
ciberespaco, que interagem entre si, constituindo um emaranhado de culturas no ambito

social.

Deste modo, a reorganizacdo social fundamentada pelos novos relacionamentos
virtuais deve-se também ao processo de segmentacdo das audiéncias, que veio a partir da
diversificacdo dos meios de comunica¢ao de massa, tal como a televisao. Esta diversificagdao
comecou na década de 80, quando uma sucessao de processos comegaram a singularizar as
audiéncias, ndo as tratando mais como um todo, mas fornecendo conteidos segmentados, que
atraem um publico mais seleto ao seu tipo de mensagem. Desta fase surgiram inimeras
inovagdes como: os walkmans, que permitiam ao individuo, uma particular oportunidade de
ouvir musicas, sozinho, mesmo em ambientes publicos; as radios que passam a produzir
conteudos mais tematizados; e principalmente, os canais de televisdo que comecam a produzir
contetidos diversos, segmentados por temas, 0 que comprova que o meio ¢ a mensagem, assim

como dizia McLuhan.

Todos estes processos de segmentagdo contidos nestas transformagdes tiveram por
efeito a formagao de uma audiéncia diversificada que apenas absorvia um contetido pertinente

a seus interesses, abrindo mao de uma “aldeia global”, como cita Castells:

Embora os meios de comunicagdo realmente tenham se inteconectado em
todo o globo, e os programas e mensagens circulem na rede global, ndo
estamos vivendo em uma aldeia global, mas em domicilios sob medida,
globalmente produzidos e localmente distribuidos. (2003, p. 426)
Toda essa segmentacgdo foi transferida para a Internet, na qual os individuos ativos,
pessoas, organizagdes e demais criam suas paginas virtuais moldadas em seus proprios

interesses, que de acordo com as escolhas dos usudrios, podem ou nao ser visitados. E, em

decorréncia das diversas caracterizagoes e contatos da Internet que surgem os



relacionamentos, feitos por meio das comunidades virtuais, ligadas por um lago social conexo

aos diferentes membros da rede.

Portanto, nas comunidades virtuais a virtualizagdo do homem, ainda que ndo fiel a
sua realidade, estd inserida em um contexto, no qual ele se vé imerso em uma rede de
relacionamentos com a qual pode interagir com outros individuos também virtualizados, e
cujo fruto desta interacdo cria um relacionamento pautado pela caracteristica comum aquele

grupo virtual.

Assim parece que a interagdo via internet é tanto especializada/funcional
quanto ampliada/solidaria conforme a interag¢@o nas redes amplia seu &mbito
de comunicagdo com passar do tempo. (CASTELLS, 1999, p. 444)

E possivel notar que tais experiéncias avancaram no ambito virtual, sobremaneira,
incentivando, cada vez mais, a criagdo de novas ferramentas digitais, nas quais 0s processos

de interacdo sao ainda mais visiveis.
1.3 — Interatividade

Com os avangos da rede virtual e, consequentemente, a inclusdo de uma maior
parcela da sociedade na esfera da Internet, as novas ferramentas de comunicagao ampliaram a
interatividade entre os membros, consignando, cada vez mais, o contato real ao virtual. Porém
¢ importante considerar os diversos tipos em que esta interatividade ocorre. Levy diz que o
grau de interatividade de uma midia ou de qualquer dispositivo de comunicacdo pode ser

medido por varios eixos diferentes. Ele destaca:

e as possibilidades de apropriacdo e de personalizacdo da mensagem
recebida seja qual for a natureza dessa mensagem,

e a reciprocidade da Comunicacdo (a saber, um dispositivo
comunicacional “um-um” ou “todos-todos™),

e a virtualidade que enfatiza aqui o calculo da mensagem em tempo
real em fung@o de um modelo e de dados de entrada.

e aimplicagdo da imagem dos participantes nas mensagens.

e atelepresenca.(1999, p. 82).

Dentre estes niveis pode-se destacar principalmente a relagdo de troca de informagao,
na qual as duas partes interagem entre si, formulando um relacionamento que pode até

transpor as barreiras do virtual, estendendo-se ao real, o que ocorre atualmente com servigos

de mensagens instantdneos. Nota-se, entdo, que os relacionamentos na Internet sdo



proporcionados gracas ao individuo, que virtualizado procura por seus interesses, fazendo-se
ator de suas agdes, criando seu proprio relacionamento a partir de suas necessidades e
caracteristicas, rompendo, assim, com a massificacdo de audiéncias e ajudando ainda mais a

tecer a teia de multiculturalidade e liberdade digital, da rede.



2 — A construc¢io da Imagem Artistica: Imaginario, Industria Cultural e Mercado da
Cultura

Todo individuo, famoso ou ndo, tem uma visualizagdo perante seus semelhantes.
Alguns, por serem figuras publicas tém imagens sedimentadas e mais ampliadas decorrentes
da divulgagdo amplitude que atingem devido a midia. Dotados de diferentes caracteristicas e
atitudes, os sujeitos presentes na sociedade geram imagens uns dos outros, formulando assim
uma diferenciagdo entre os individuos. No ramo artistico, tal imagem tende a ser muito
valorizada por permitir a singularizacdo do artista, diferindo-o de seus concorrentes. Vale
ressaltar que imagem neste aspecto ndo se vale somente sobre a visualizagdo (identidade
visual), e sim sobre a formulacdo especifica gerada a partir das conclusdes de um individuo
sobre algo. Uma forma de sabermos a imagem de um artista numa determinada sociedade ¢
fazer uma pesquisa de opinido ou uma auditoria de imagem, mensurando seus ativos e

passivos junto a opinido publica.

(...) é preciso lembrar que imagem sofre reflexos das atitudes, dos
comportamentos e das informacdes recebidas pelos individuos, além de ser
inseparavel da imagem visual. Ela é determinada em grande parte pela
historia politica e social de um publico e pelo modo como a midia apresenta
estas imagens (angulo de visdo e posicionamento). Vale enfatizar que a
formag@o de uma imagem inicia-se com a emissdo das mensagens, mas sO se
concretiza na recepgdo dos publicos, pois estda vinculada a reputagdo e a
identidade. (SANTOS, 2008, p. 60)

Antes de analisarmos a imagem artistica € o que o identifica e carrega sua visao sobre
a opinido publica. A imagem pode ter varios sentidos, sendo desde a concepgdo visual até a
representacdo da retdrica de uma pessoa.Existem as imagens de representacdo, que podem ser
descritas como aquelas que visam o entendimento visual, como a imagem de uma pessoa
numa foto ou na televisao. Tal tipo de imagem ¢ uma representagdo de algum individuo ou
objeto, cuja visualizagdo se torna comum. Essa imagem por ser até representativa de algo nao
visto, mas idealizado pela opinido publica, como por exemplo a imagem de Jesus Cristo, uma
simbolizacdo de sua aparéncia aceita como defini¢do ideal de sua imagem, mesmo que nao se

tenham registros ilustrativos de sua real aparéncia.

Porém a outro tipo de imagem, muito mais detalhada que emprega ndo somente uma

significagdo visual, mas também um agrupamento de idéias, sentimentos e impressdes de um



individuo sobre um objeto ou outra pessoa, formulando assim uma representacao profunda

que envolve toda a retérica do relacionamento entre tais partes.

Esta imagem ¢ atualmente muito necessdria tanto para organizagdes como para
pessoas do meio midiatico, que precisam manter uma boa imagem perante todos, colaborando

para a sua aceitacao e até para agdes relativas ao mercado das organizagdes.

Para o ambito artistico, a imagem ¢ de extrema importancia, pois traz consigo a
reputacdo do artista e também outras qualidades como sua identidade e aceitacdo, sendo

necessarias todas essas qualidades para uma boa relagdo com a opinido publica.

Vale ressaltar que os preceitos da imagem sdo ativos intangiveis, ou seja, ndo podem
ser comprados, sao formulagdes publicas e ndo passiveis de interferéncias pessoais. Podemos
citar como exemplos de ativos intangiveis a marca, a reputacao em si, a identidade e a cultura,
fatores relacionados a todos tipos de organizagdes e até presentes em individuos. Ha4 também
os ativos tangiveis, que sdo bens fisicos da organiza¢do, como seu espago de atuagdo, seu
mobilidrio ou até as fabricas como um todo, no entanto todos esses ambientes podem ser
alterados ¢ mensurados, sem que haja necessidade de mais de um individuo na execugdo da

tarefa.

Deste modo, classificados como qualidades de alta estima e valor, os ativos
intangiveis sdo de extrema importancia para uma artista que deseja ser bem visto na midia e
obter o carinho e a aceitagdo das pessoas, mantendo sempre positiva sua imagem como um

todo, através das representagdes gerais retomadas pela opinido publica.

2.1 — Industria Cultural

Para adentrarmos na questdo especifica sobre a experiéncia artistica devemos
primeiramente entender quais fatores regem a preferéncia cultural e ndo distante, moldam a
preferéncia pessoal do individuo. Estes fatores estdo presentes na Industria Cultural, que

“vende” os padrdes de cultura e arte para as grandes massas, através da cultura de massa.

Os processos de industrializagdo trouxeram consigo alteracdes na forma de vida dos
individuos, dando-lhes capital e fomentando a ampliacdo gradual do consumo de bens. Essa
massificacdo de consumo gerou um novo padrdo social, chamado de “sociedade de consumo”,

que tanto produzia novos bens nas industrias com seu trabalho, como consumia outros bens



diversos para si. Com essa constante industrializacdo, o individuo viu-se imerso num ritmo
acelerado, no qual so lhe restava o constante trabalho e a exploracao de seu potencial. Neste
momento comegam surgir e reforgar as diferengas sociais, com a grande maioria da populacao
sem recurso financeiro suficiente para subsisténcia. E interessante também vermos que dois
processos foram surgindo junto a essa divisdao, que sdo a refracdo do homem e também sua

alienacgao.

A industria cultural proporciona os fatores para manutencdo dessa alienagdo, tirando
do individuo a capacidade de avaliar sua situagao e eventualmente se revoltar. Esta alienagao
¢ provocada pela possibilidade de fuga da realidade, ocasionada pelas constantes formas de

lazer que a Industria Cultural oferece.

Por outro lado, com seus produtos a Industria cultural pratica o refor¢o das
normas sociais, repetidas até a exaustdo sem discussdao. Em conseqiiéncia,
uma outra fun¢do: a de promover o conformismo social. (COELHO,1988,
p. 26)

Este conformismo social ¢ necessario para manutengdo da ordem no sistema
capitalista de dominacdo das classes, evitando toda e qualquer forma de constatagdo da
realidade por parte das classes dominadas, e além disso, dando-lhes uma sensagdo de
igualdade devido ao sentimento de pertencer a sociedade, a partir da cultura massificada. A
aliena¢do ocorre também no sistema industrial, no qual o funcionario fica apenas responséavel

pela produgdo, ndo sendo valorizado como parte funcional, pensativa e integrada aos modos

de producao.

Os grupos sociais de menor escolaridade e de baixa renda passam a ser vistos como
partes do produto, ou seja, alienam-se de suas funcdes sociais, sendo apenas trabalhadores,

sem poder critico ou de decisOes nas organizagoes.

Neste quadro, também a cultura — feita em série, industrialmente para o
grande numero — passa a ser vista ndo como instrumento de critica e
conhecimento, mas como produto trocavel por dinheiro ¢ que deve ser
consumido como se consome qualquer outra coisa. (COELHO, 1988, p. 11)

Nesta cultura moldada pela Indastria Cultural adentram a musica e os icones
artisticos da midia. O fator de segmentacdao nesta configuracao de cultura sdo as diferentes

formas de manifestacdo cultural, podendo ser categorizada, segundo Coelho, como superior,



media ¢ de massa. Denominada de Erudita, a cultura superior ¢ elitizada, geralmente
“consumida” nas classes superiores da sociedade. Ja a cultura média pode-se destacar por seu
material bem elaborado e desenvolvido, proveniente de algumas parcelas das classes
superiores ¢ médias do Brasil. A cultura de massa por sua vez ¢ feita e distribuida as grandes
massas brasileiras, sendo quase que disponibilizada a todos os membros da sociedade, a partir
do réadio, da televisao e da internet. Essa cultura de massa ¢ comumente a responsavel pela
preferéncia musical e artistica de determinada comunidade, promovendo géneros mais

simplificados, como a musica sertaneja e a popular no Brasil.

Atualmente vemos também a cultura erudita mesclando-se a cultura de massa, na

qual novos parametros sdo criados.

Na realidade, a oposicdo entre cultura erudita e cultura de massa, apesar de
sempre vigente, ndo reflete mais, na totalidade, o atual estado de cultura.
Isto porque uma das conseqiiéncias de sua crescente mercantilizacio &,
justamente, a hibridizacdo entre elas, incluindo também a chamada cultura
popular. (NUSSBALMER, 2000, p. 21)

A cultura popular, quando mesclada a uma cultura de massa, colaborou ainda mais
para a aceitagdo dessa cultura a toda a populagdo.Portanto pode ser vista como a forma mais
proxima de uma cultura nacional, j& que possui tragos socio-culturais como crendices e
costumes regionais, € assim somada a cultura de massa, forma o ambiente necessario para a
manutencdo da preferéncia nacional na musica, que tem no segmento sertanejo uma de suas

ramificacoes.
2.2 - A criacao do icone artistico
2.2.1 - As necessidades de consumo

Criadas a partir da Indastria Cultural, as necessidades tornam-se vigentes no
imaginario coletivo, ou seja, mesmo ndo sendo necessidades essenciais, o individuo tentam
sana-las, ainda que para isto ele precise utilizar todo seu tempo livre, no sentido de conseguir

ostentar as caracteristicas valorizadas pelo consumo na sociedade.



Sao todas questdes relacionadas com as necessidades. As necessidades sdao
determinadas historicamente e da sua satisfagdo depende o é&xito das
formulas dos conteudos da comunicagdo. As chamadas ‘“necessidades
naturais” sdo sensivelmente postas em segundo plano diante da forca
promocional que destaca e reforca as necessidades satisfeitas como
simbolos de classe e relativas a contextos sociais determinados
(MARCONDES,p. 29, 1985)

Nao distante a Internet toma também para si o fator de necessidade essencial na vida
moderna, enraizando-se no trabalho e no lazer dos individuos, formulando assim uma

constante presenca na vida social.

Um desligamento, um passeio descompromissado, uma conversa solta e
desinteressada com pessoas, qualquer dessas atividades que significam o
rompimento com a logica e organizagdo cronometrada da vida parecem
atividades inuteis, perdas de tempo, vazios, insatisfacio. (MARCONDES,
p. 31, 1985)

Atos antes desestimulados pela logica da vida moderna ganham forcas na Internet.
Nas horas de lazer, as pessoas se mantém ligadas a rede, conversando em servigos de bate-
papo, atualizando seus contatos através de paginas de relacionamento ou até mesmo apenas
navegando entre sites. A no¢do acima exemplificada de perda de tempo, na Internet se torna

obsoleta, pois a mesma se figura também como opg¢ao de lazer social e interativo.

Cabe ressaltar também que as necessidades fomentadas pela Induastria Cultural, como
de consumo também se renovam a partir dos servigos de compra virtual e até anseios miticos,
como o relacionamento com artistas que pode ser feito por meio da Internet, num processo de

revolucdo da condi¢do de mercado cultural.

2.2.2 - Mercado de cultura

A comercializacao da cultura atualmente segue padroes moldados e atualizados para
manter-se atrativa no processo de globalizacdo. O mercado segue um procedimento para

formar-se composto de quatro elementos: a midia, o artista, o publico e os financiadores.

Neste cenario, artistas e publicos relacionam-se de forma direta, pautados pelo apoio
da midia e dos financiadores. No setor musical a relacdo entre tais elementos ¢ a mesma, com

artistas sendo diretamente relacionados com o publico, relagdo essa, suportada pelos



financiadores — empresas gerenciadoras das carreiras artisticas- ¢ pela midia em geral. O

relacionamento gerado entre essas partes e configura a estrutura do mercado.

Em torno desse eixo dos artistas e dos publicos, estabelece-se o conjunto de
trocas que constitui o mercado da cultura. Em torno do eixo dos
financiadores e da midia, constroi-se o conjunto de intervencdes que
condicionam cada vez mais as relagcdes entre artistas e publicos, ou seja, o
mercado (NUSSBAUMER, ANO, P. 20)

As interferéncias que ocorrem na relagdo do artista com seus publicos podem ser

canalizadas a partir de canais de comunicagao, oferecidos pelas midias ou pelos financiadores.

Como exemplo pode-se citar as aparigdes na televisdo, os shows oferecidos por
radios e também as promogdes realizadas com a imagem do artista. Tomando a questdo dos
shows de parcerias entre financiadores e emissoras de radios, podemos ter a visao de como as
partes sdo complementares na formulacdo do mercado musical. O feedback ¢ positivo para
todas as partes envolvidas. A radio, ao utilizar-se da imagem do artista, consegue ampla
visualizacdo e prestigio, recebendo também lucros pela participagdo do publico e dos
patrocinadores. J4 os financiadores (empresas que agenciam o artista) recebem além da

ampliacao da visibilidade do artista, os lucros financeiros pela realizagao do evento.

Ao artista, também lhe ¢ conferido participacdo financeira, o aumento de sua
visibilidade, a oportunidade de divulgar seu trabalho e principalmente a manutencdo da sua
imagem com o publico de interesse, conquistada pelo contato com o mesmo. Ja publico tem
sua participacdo mais reduzida, pois nao tem retorno financeiro, mas possui o contato com o
artista, ainda que apenas visualmente, além do fator de entretenimento — o qual ¢ trabalho com
base nos principios da Industria Cultural, cabendo-se perfeitamente, uma discussdo sobre a
possivel alienagdo do publico, que pode ocorrer face as diferentes estratégias utilizadas no

setor musical.

Vale destacar, que a atracdo das pessoas para uma apresentacdo de determinado
artista vai além dos fatores culturais de diversdo, pois envolve o poder mitico do artista, que,
muitas vezes, ¢ idolatrado como uma figura sobre-humana. A manuten¢do de sua imagem
mitica s6 pode ser formada por seu contato com o publico, que hoje, através da Internet pode

ser muito maior.



Devemos também avaliar o papel da industria fonografica neste processo.
Atualmente o mercado fonografico encontra-se estabilizado sobre novas bases de obtencao de
lucro, ocasionadas pelas constantes mudangas no mercado. Esta industria no Brasil teve seu
auge no inicio dos anos 90, época em que a musica sertaneja € a pop brasileira tomaram conta
das radios e canais de televisao do pais. Com uma grande oportunidade de lucros, a venda de
fitas cassete e discos LP se tornaram a maior fonte de renda para os artistas, produtores e
gravadoras, fomentando o mercado e gerando a hegemonia de algumas empresas

fonograficas, como a Universal Music, Sony BMG, e Som Livre.

Com o advento do CD, o mercado comegou a se proteger contra a pirataria, que
reproduzia, a baixo custo, as obras dos artistas e¢ tornava a venda de CDs originais
enfraquecida. A luta contra a pirataria ndo surtiu efeito, pois para cada agdo contraria a
comercializacdo dos mesmos, uma resposta era assegurada. Travas e bloqueios anti-copia
foram criados, mas mesmo assim a industria da pirataria continuava a burlar tais agdes e
produzir seus CDs. Campanhas também eram constantemente divulgadas nas midias de
massa, mas nao surtiram efeito, pois a populacdo preferia a copia pirata do que o CD original
devido ao prego, ja que a versdo original era cara e muitas vezes saia dos limites de compra de

boa parcela da populagao.

O maior golpe contra a induastria fonografica brasileira e também mundial foi a
criacdo da extensdo para arquivos de musica Mp3, que transformou os dudios em arquivos de
tamanho pequeno, que poderiam facilmente ser distribuidos pela Internet. A livre troca e
distribuicao de musicas pela Internet foram anunciadas como o fator crucial para uma possivel
“morte” do mercado fonografico, que mesmo tomando medidas judiciais contra os autores da
pirataria digital, ndo conseguiram parar o avango do compartilhamento gratuito de mUsicas

pela rede.

Neste momento o produto resultante do trabalho do artista, ou seja, a musica, acabou
perdendo seu valor comercial, pois a troca de musicas na rede acelerou o declinio de vendas
dos CDs artisticos, bem como os DVDs, que tinham suas copias disponiveis para download

oferecidas em inimeros sites.

A ampla divulgagdo e acessibilidade das musicas acabaram gerando um fator

contrario, altamente rentavel para os investidores e artistas. Os shows artisticos passaram a



serem mais procurados, devido a alta demanda dos publicos, que conhecendo a obra dos
artistas, lotavam as arquibancadas. Este novo procedimento acabou dando folego a industria
fonografica, que passou a gerenciar a carreira de alguns artistas, modificando sua forma de

lucro.

Atualmente esta industria se mantém combatendo a pirataria, porém focada em
outras formas de contato com o publico e, posterior comercializagdo de produtos relacionados
ao artista, incluindo desde shows, até camisetas e outros materiais. Surge também as
gravadoras e produtoras independentes, que a partir da Internet, divulgam o trabalho de seus
artistas, conseguindo uma boa visualizagdo e fazendo frente aos artistas ja conhecidos e

afamados.

Dentro deste novo padrdo da industria fonogréfica, a Internet apresenta também suas
novas amplitudes, sendo canal de divulgag¢do para diversos artistas e criando uma cultura
“anti-industria cultural”, onde alguns artistas s6 se apresentam e divulgam seu trabalho por
intermédio dela, negando participagdes nas midias comuns. Porem para combater este tipo de
divulgacdo livre através da Internet, as grandes empresas do ramo agora também distribuem
suas musicas virtualmente, através de sites de download, cobrando por faixas do cd e

tornando legal a distribui¢cdo do mp3 na Internet.
2.3 — Imaginario: O mito do artista

O artista tem um papel muito interessante no imagindrio coletivo, pois inseridos neste
a partir das midias de massa, suas representacdes incitam diferentes varidveis na mente da

audiéncia.

O termo imaginario ¢ radicado do latim imago-ginis, assim como imagem e
imaginacio. E entendido como a producio e a funcionalidade final da imaginacao, ou seja, ¢ a
simbolizacdo formada na imaginacdo. Pode ainda ser percebido como o conjunto de
simbolismos pertencentes a uma determinada sociedade. Assim, o imagindrio pode ser

coletivo e intrinseco aos varios membros da sociedade.

Por isso na comercializacdo da cultura, o consumismo toma formas ainda mais

visiveis, na medida em que a compra de produtos, como CDs e DVDs, se da ndo somente pelo



conteudo dos mesmos, mas também pela realizacao do imaginario individual que cada pessoa
tem sobre o artista. Esta relacdo entre artista e publico adquire maior forga e interagdo de

acordo com visibilidade mitica do idolo no repertorio do individuo.

O artista, em sua posi¢ao majorada transforma-se também em exemplo a ser seguido,
ou melhor, torna-se algo almejado para a realizacdo dos sonhos de seu publico: ¢ muitas
vezes, um herdi que venceu e conquistou algo para si, projetando no publico desejos

semelhantes.

No meio de todas essas projecdes, funciona uma certa identificagdo; o leitor
ou o espectador, a0 mesmo tempo em que libera fora dele virtualidades
psiquicas, fixando-as sobre os herois em questdo, identifica-se com
personagens que, no entanto, lhe sdo estranhas, e se sente vivendo
experiéncias que contudo ndo pratica. (MORIN, 1997, p.82)
E este 0 motivo que retne os individuos que dedicam suas vidas a seguir idolos. A
cada conquista do artista, cada realizagdo, cada aparicdo publica ou momento de alegria ¢é
comemorada, sentida e virtualmente experimentada pelo fa. O artista ganha entdo no

imaginario um papel de realizador de sonhos, de desejos, ainda que este s6 venha a ser

experimentado virtualmente por seus publicos.
2.3.1 -Fama versus Anonimato

A comunicagdo massiva ¢ uma das condi¢des que possibilita a fama, que no universo
da Industria Cultural ¢ o elemento mitico buscado pelos individuos para sanar suas

necessidades.

Espaco produtor dos mitos contemporaneos, a industria cultural
desempenha um duplo papel quando o assunto ¢ a fama. Por um lado, a
comunicacdo de massa é condi¢do de possibilidade do fendmeno “fama” em
sua configuragdo moderna; mas por outro, faz da fama um de seus temas
prediletos.(COELHO, 1997, p.39)
E por meio da fama que o artista alcanca a visibilidade e almeja o contato com o
publico, também denominados de fas. Estes por sua vez, buscam sempre o contato e a
comunica¢do com o artista, que pelo menos em seu imaginario ¢ alguém superior a que ele.

Esse desejo de contato do andnimo para com o artista gera no fa o desejo de se destacar

perante os outros individuos do publico.



Portanto, a idolatria e a futura tentativa de contato se expressam de varias formas,
incluindo desde a comum colecao de recortes de jornal até as cartas enviadas individualmente,

na esperanga de resposta.

O fa ndo quer apenas uma resposta, ele quer uma resposta personalizada,
que o trate como individuo singular; mas isso ¢ exatamente aquilo que ele,
em sua condi¢do de fa, ndo pode ser para o idolo (COELHO, 1997, p.87)

As relagdes impostas por esses contatos geram um elo, ainda que distante, entre
artista e fa. Ambos se individualizam, ou seja, buscam sua singularidade. Como prova disto,
facilmente, encontramos fas que se declaram ser “O fa numero um”, numa clara alusao a um
destaque dentre outros, na expectativa de se alienar do anonimato e receber atencao especial

do artista.

J& o artista também busca sua singularidade com o reconhecimento de seu publico,

demonstrado por meio destas manifestagdes de afeto dos mesmos.

E importante destacar que com o advento da Internet e, conseqiiente, aproximacio
entre publicos ocasionada pela interatividade da Web 2.0, vemos uma revolugdo na relagao
vigente entre artistas e seus fas. Novas ferramentas digitais como o Twitter, que oferece um
diario virtual em tempo real, aproximam o publico numa condi¢do quase amistosa,
alimentando diariamente os fas com acontecimentos triviais € importantes da vida do artista, o

que vem colaborar para a experiéncia da vivencia psicologica das situagdes ali descritas pelos

fas.

Outro ponto relevante nesta relagdo entre artistas e fas refere-se as condicdes de
conduta do artista que acabam gerando comportamentos exemplares para serem levados a
vida privada do publico. Desta forma o artista ganha também sua importancia socio-cultural,

na qual ¢ tido como um ser correto, desprovido de acdes erroneas.

E ¢ porque a cultura de massa se torna o grande fornecedor dos mitos
condutores do lazer, da felicidade, do amor, que ndés podemos compreender
0 movimento que a impulsiona, ndo s6 do real para o imaginario, mas
também do imaginario para o real. Ela ndo ¢ s6 evasdo, ela ¢ ao mesmo
tempo, e contraditoriamente, integracdo.(MORIN, 1984, p.90

Igualmente, a troca entre real e imaginario criam para o artista sua imagem publica,

ainda que a mesma ndo seja condizente com sua pessoa real. O artista simboliza o amor, a



felicidade, a conquista, a possibilidade de uma vida melhor, a fuga do angustiante dia de
trabalho. E justamente esse personagem adotado forcosamente pelo artista que carrega
consigo os valores e as condutas a serem seguidas, moldadas pela Industria Cultural. Porém
esta imagem formulada pode também sofrer abalos quando uma conduta auténtica do
individuo entra em conflito com sua imagem artistica, como em muitos casos, recorrentes na
midia, sobre de jogadores de futebol com problemas com drogas, cantores com problemas

judiciais, entre outros.

E importante também ressaltar a for¢a da midia na exposi¢éo da imagem, reforcando a
idéia da Industrial Cultural como manipuladora desta, pois da mesma forma que cria mitos e
idolos, se utiliza deles positivamente ou negativamente para alimentar as noticias veiculadas
as massas. Assim, a personificagdo publica ¢ um fator meticuloso para o artista que convive
com a fama, pois ele precisa da manutencdo de uma imagem positiva, além de maior
aproximagdo com o publico, objetivando o bem estar entre as partes, para que esta se

consolide.

2.3.2 - Marketing Pessoal

O marketing pessoal artistico em muito se equivale ao politico. Ambos devem
preservar a boa imagem, o interesse € a preferéncia de seus publicos, garantindo para si uma

atencao especial.

Ter consciéncia do poder da opinido publica, saber agir de forma a convencé-la e,
principalmente, considerar o poder do marketing na constru¢do de imagens perante a a

opinido publica sdo fatores de grande importancia para um artista.

Marketing pode ser definido segundo a A.M.A. - American Marketing Association -,
como “execucdo das atividades de negdcios que encaminham o fluxo de mercadorias e
servicos partindo do produtor aos consumidores finais” (In: SIMOES, 1986, p. 20). Tais
atividades envolvem também as referentes ao mercado artistico, no qual a competitividade ¢

grande, tanto no mercado nacional, como internacional.

Na visdo mercadoldgica, os artistas podem ser caracterizados como produto, os quais

envolvem um mercado, no qual a venda depende em muito da imagem e da constante



divulgacdo do mesmo, que, no caso € a musica. Sua veiculacdo na midia acaba por fortalecer

sua imagem, de modo a criar mais fas, que sao seus principais consumidores de servigo.

Sdo diversos os canais utilizados pelo marketing neste processo, porém com o
advento da Web 2.0, a Internet também ganha destaque na divulgacao artistica, aproximando

a um nivel semelhante ao pessoal o relacionamento entre artista e publico.

O marketing direto tem como um dos seus principais canais o Correio,
estando seu crescimento diretamente ligado ao proprio desenvolvimento e a
qualidade dos servigos prestados pela Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos. (PINHO, 2003, p.68)

Pinho (2003) relata que durante anos os Correios permeou o relacionamento direto
no marketing. Este canal também foi pe¢a fundamental na relacdo artistica, com muitas das
cartas enviadas aos artistas. O grande problema era, no entanto, a falta de estrutura que esse
canal possuia. Devido a dificuldade em se responder uma carta e envia-la de volta, essa
comunicag¢do acabava se tornando ilusdria, pois muitas vezes as cartas nem sequer chegavam
ao artista. Desta forma durante anos o relacionamento entre essas partes se deu de uma forma

unilateral, na qual apenas no imaginario das fas ocorria o contato.

J& com a Internet instaurou-se uma nova forma de comunicacdo, que pode ser
também associada as relacdes entre publicos, fornecendo a possibilidade de comunicagdo
entre todos, o que torna a formacdo da imagem artistica também dependente desta relagao

virtual com os publicos.

A constante relacdo e a atual configuragdo que permite uma comunicacao bi-lateral
por meio das ferramentas da Internet acabam por moldar ainda mais positivamente a imagem
artistica para seus publicos, pois transfere para a realidade seu contato virtualizado com o

artista.

E importante no entanto salientar que a manuten¢ao dessa imagem deve ser avaliada
segundo suas competéncias, tomando-se por base uma configuracdo transparente, ou seja, a
imagem do artista ndo pode sobressair-se muito a realidade, de modo a ndo vir a criar uma

antipatia de seu publico.



Entender o comportamento do consumidor do mercado-alvo ¢ tarefa
essencial do administrador de marketing, pois o mercado de consumo ¢
constituido de todos os individuos e domicilios que compram ou adquirem
produtos ou servigos para consumo pessoal (KOTLER, 1990, p.23)

Desta forma vemos que o marketing pessoal ¢ também criado a partir das
necessidades de seu cliente, ou seja, do consumo de itens atrelados a imagem artistica. A
grande diferenca ¢ a visdo do objeto, que por ndo ser um produto e sim um individuo dotado
de variagdes sociais, culturais e emocionais, que correspondem a todas as agdes do mesmo,
interferindo diretamente na imagem mercadologica a partir da postura e atitude. Mediante a
adequagdo do discurso, a proximidade e a relagdo com seus publicos e também da
manuten¢do da imagem artistica, um profissional da carreira artista consegue prestigio nao
somente para si, como fornece também uma estrutura positiva no relacionamento geral entre

publicos, midias e financiadores.



3 — Relac¢oes Publicas e Web 2.0

3.1 — O Relagdes Publicas e a Comunica¢io Integrada

3.1.1 — O Profissional de Relacoes Publicas

Na atual configuracdo da comunicacdo muitas sdo as profissdes que desempenham
um papel relevante na divulgacdo de informagdes aos publicos. Dentre estas profissdes
destaca-se a atuacao do profissional de Relagdes Publicas, como mediador do relacionamento
entre publicos e organizagdes. A definicdo de Relagdes Publicas segundo o decreto de n°

63.283, de 26 de setembro de 1968 é:

Artigo 1° - A atividade e o esforco deliberado, planificado e continuo para
estabelecer e manter compreensdo mutua entre uma instituicdo publica ou
privada e os grupos e pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada,
constituem o objeto geral da profissdo liberal ou assalariada de Relagdes
Publicas.
A defini¢dao contida no decreto mostra o papel do profissional como mediador de
publicos, visando a comunicagdo eficiente entre os mesmos. A profissio de Relagdes
Publicas, ainda que muito controversa, tem como seu primeiro idealizador o “consultor

pessoal” Ivy Lee, que trabalhou para John D. Rockfeller Junior, um magnata da industria

ferroviaria.

Nesta tarefa, Ivy Lee obteve um sucesso total a ponto de alterar a imagem
publica de John D. Rockefeller, pai, de ‘velho capitalista voraz’ para a de um
bondoso ancido, que dava tostdes para as criangas e milhdes de dolares para
obras de caridade e que se tornou uma lenda (PINHO, 1990, p. 25)

Ivy Lee se mostra mais como pioneiro na manuten¢do da boa imagem do individuo,
alterando o estereotipo negativo de Rockefeller perante a opinido publica norte-americana.
Tal funcdo ndo fica distante da atual configuracdo do mercado artistico, na qual a reputagdo e
a imagem do artista estdo diretamente vinculadas a possibilidade ou ndo do sucesso do
mesmo. Para uma boa receptividade dos publicos e até uma possivel acdao efetiva, fica a
obrigacdo de se criar um canal informativo, necessario para a alimentacdo das idéias deste

publico sobre o artista.



Tal processo ocorre também entre uma organizacao artistica e seus publicos, sejam
eles midias (numa assessoria de imprensa) ou, atualmente, lidando com os formadores de
opinido, os fis e os sites relacionados a musica. E importante salientar que o canal de
informacao deve ser sempre alimentado, porque ¢ a partir do que se fornece aos publicos, que
o Relacdes Publicas pode sustentar, modificar e orientar a opinido destes sobre seu artista ( o

produto em questao).

Para evitar essa acdo efetiva negativa, ou seja, o repudio dos publicos a
empresa ou aos seus produtos, ha necessidade de uma alimentacdo
permanente e regular de informacdes que orientem os individuos e permitam
que eles sustentem ou modifiquem este ou aquele conceito. Pois € a partir
desses conceitos, dessas formulagdes abstratas e nem sempre conscientes que
dependem o sucesso de uma empresa, de um produto, de um esforgo
comunitario, de uma causa, de uma campanha. (WEY, 1986, p. 25)

Portanto, um canal de comunicagdo amplo e¢ de “duas maos”, no qual ha também
participacdo dos publicos e sua conseqiiente agdo positiva, quase sempre, resulta na boa

comunicagdo e troca de informagdes.

Para criar um canal comunicativo e gerenciar a comunicagdo ¢ imperativo um
processo de Relagdes Publicas. Este deve incluir as diversas etapas indispensaveis para
identificacdo das necessidades dos publicos, o planejamento das acdes e todos os
procedimentos de viabilizagdo e operacionalizagdo para a execu¢do das mesmas, a fim de

alcangar os resultados almejados.

O processo de Relagdes Publicas se inicia com o diagnéstico, no qual sdo levantadas
as demandas e o panorama do ambiente no qual a acdo sera realizada. Apos tais pesquisas
serem concluidas, comeca-se o planejamento das acgdes: determinacdo dos objetivos,
confec¢do de cronogramas e detalhamento das ferramentas que serdao utilizadas. Devem ser
analisados tanto as futuras realizacdes, como os resultados das a¢des anteriores, procurando
antecipar solugdes para os problemas encontrados durante a fase de diagnéstico. Terminado o
planejamento, entra a fase de execucdo, na qual serdo concretizadas as medidas adotadas
durante o planejamento das atividades. Como ha sempre a possibilidade de incoeréncias entre
a acdo pratica e sua formulagdo planejada, planos alternativos podem ser adicionados nesta
fase, com a intencdo de sanar os imprevistos que possam aparecer. Terminada a fase de

execucdo, o Relagdes Publicas, finalmente conclui sua tarefa, a partir da avaliacdo dos



resultados, comparando-se os objetivos alcancados aos programados anteriormente. O
processo de Relagdes Publicas € um ato continuo ja que novas problematicas surgem e devem
ser analisadas. Além disso, ¢ um trabalho que deve ocorrer em conjunto com outros da

organizag¢do no sentido de garantir a unidade na comunicacgao.

3.1.2 — Comunicacio Integrada

A defini¢do sobre comunicagdo integrada apresentada por Wey deixa evidente a
principal caracteristica deste processo, que ¢ a integracdo da comunicagcdo. De maneira
especial, manifesta as influencias das atividades de relagdes publicas como suporte do
marketing, das agdes vendedoras e das coorporativas - relacionadas a imagem e aos ativos
intangiveis da organizacdo. No caso artistico, especificamente, a imagem e o marketing do

artista.

As atividades de Relagdes Publicas se traduzem por influencias discretas, ndo
vendedoras, mas cujas conseqiiéncias sdo valiosissimas sobre o desejo de
compra do consumidor. S3o atividades que ddo suporte ao esforco de vendas
da propaganda e do merchandising conseguindo-lhes uma dimensdao maior.
Relagdes Publicas desenvolvem certas atividades que, associando nomes ¢
marcas de produtos, conferem o prestigio da empresa ao produto e
atualmente, essa maneira de agir € indispensavel para um moderno esforco de
vendas. (WEY,1986, p.78)

Desta forma o marketing pessoal também exige o apoio do profissional de Relagoes
Publicas, que colabora tanto para sua divulgacdo a partir de seu relacionamento com os
publicos - interferindo na formagao da opinido publica -, como para analisar as propostas de
comunica¢do € os canais mais adequados para se estabelecer a ligacdo entre estes publicos.
Esta integragdao depende, sobretudo, de um planejamento de comunicagdo, que privilegie a
comunicagdo do artista com seus publicos, ampliando sua receptividade e visibilidade junto a

opinido publica, ja trabalhada pelo posicionamento e estratégias de marketing.

As Relagdes Publicas no composto da comunicagdo e da Comunicacdo
Integrada desenvolvem principalmente o que diz respeito a formacdo de
publicos e ao seu relacionamento. Para isso, valendo-se de todas as técnicas
disponiveis e enfrentando as diversas fases do planejamento, buscam as
melhores estratégias para cercar todos os publicos, complementando muitas
vezes o chamado publico potencial, que a propaganda procura atingir
massivamente.(KUNSCH, 1986, p. 114 )



Vemos entdo que o relacionamento que permeara a manutencdo de uma imagem
positiva sobre o artista €, sobretudo gerida pelo Relagdes Publicas, que no ambito do emprego

da fungdo adequa os canais e as maneiras ideais para este contato.

Vale lembrar o papel do marketing como construtor desta imagem a partir da
propaganda e das veiculagdes, que no meio artistico, se da por meio da divulgagao do artista
na midia. Contudo, na formacao da imagem de determinado pessoa ou artista, assim como, na
consolida¢ao de uma imagem institucional, o profissional de Relagdes Publicas pode e deve
agir, de modo a construi-la com base numa visao mais realista e proxima da caracterizagao do

artista, evitando dualidades entre o individuo real e sua figura na midia.

Portanto, a intermediacdo das Relacdes Publicas neste processo possibilita a
constru¢do de uma imagem mais identificada com os atores ou personagens (no caso do meio
artistico) que deve ser divulgada da forma univoca nos diferentes canais - com as devidas

adequagdes de linguagem ao meio pretendido.

A tomada de decisdo, bem como a avaliagdo das repercussdes negativas ou positivas
junto a opinido publica também podem ser consideradas fun¢des do Relagdes Publicas, que
agindo em conjunto com o Departamento de Marketing pode vir a organizar e reposicionar o
artista para melhor atender as necessidades de mercado e as demandas e anseios dos publicos
- um fator determinante na conjuntura atual devido as constantes alteragdes nas preferéncias
musicais das massas, em decorréncia da ampla divulgacdo de estilos promovidos pela
Industria Cultural. A interferéncia do plano virtual - considerado quase um agente social -, j&
que faz parte das relagdes sociais e culturais da sociedade atual, trazendo novas configuracdes
nas formas de sociabilidade. Assim, Internet, também como campo de divulgacdo para
projetos de comunicagdo integrada passa a ser uma grande aliada nos relacionamentos com o0s
publicos, na divulgagdo de produtos vinculados ao artista € na exposicdo junto as midias
digitais, tais como os portais de informacao e os sites especializados em musica. Todas as
acOes integradas visam a singularidade no didlogo constante entre os artistas e seus diversos

publicos, evitando um confronto entre a imagem real e a formulada no imaginario da opinido

publica.



3.2 Interatividade na relacio virtual entre o Artista e seu Publico.

3.2.1 — Ferramentas disponiveis na Web 2.0

Com o advento da Web 2.0, a interatividade tomou conta das ferramentas digitais,
abrindo caminhos, proporcionando ineditismo a todos os que tinham acesso a Internet. A
possibilidade de producao de material - diferentemente do antigo internauta, que era apenas
um receptor de informacdes — se torna realidade a partir das ferramentas e suportes

especializados que interagem rapidamente com os usuarios..

Muitas dessas ferramentas podem ser adotadas como canais de comunicagdo, pois
proporcionam uma abertura digital para contatos multiplos, nos quais todos podem participar

e colaborar na formulacao de alguma idéia ou acao.

Destacaremos aqui algumas dessas ferramentas:

Blogs:

Sao paginas pessoais nas quais um individuo pode escrever, postar fotos e produzir
matérias (que sdo chamadas de postagens), da forma que preferir e sobre o que quiser. Os
blogs surgiram e se firmaram a partir do ano 2000, mas com a Web 2.0 se espalharam pelo
universo virtual. Tem muita facilidade para ser construido por meio de pré-fabricacdes de
suas paginas disponiveis gratuitamente por grandes empresas como Google e Yahoo. Os blogs
se tornaram famosos por serem considerados a inicio um didrio virtual do qual cada dono
poderia postar o que lhe interessasse ou fatos corriqueiros do dia e todos poderiam ter a
oportunidade de acompanhar os textos via Internet. Essa dinamica foi-se alterando na medida
em que alguns blogs passaram a prestar servigos diferenciados, como os blogs: de humor, de
ativismo e manifestacdo social, os pessoais e 0s corporativos. A ampla gama existente prova a
forca que um blog possui como canal de informagdes e mostra também a democratiza¢ao da

informacao, ja que possibilita a qualquer sujeito ser formador de contetido.



Tornando-se sujeitos dessas ferramentas digitais ja bem conhecidas, os blogueiros
(pessoas donas dos blogs) t€ém conquistado para si o status de formadores de opinido no

ambiente virtual.

Hé também novas formas de blogs como os videblogs - nas quais, o individuo posta
suas mensagens em forma de video -, que ainda ndo sdo muito expressivas diante dos milhdes

de blogs da Internet hoje.
Youtube:

E um site hospedeiro de videos, que permite aos seus usuarios “carregar” e
compartilhar videos, de modo a formar um acervo gigantesco deles. O Youtube disponibiliza
tanto videos amadores como comerciais, sendo um poderoso canal de divulgagdo. Sua
facilidade de uso permite que varias pessoas tenham acesso e seu conteido é constantemente
protegido, de modo que existe a possibilidade de se retirar quaisquer videos que estejam

sendo utilizados sem o legal direito.

O Youtube é muito utilizado também por artistas como forma de divulgacdo de
musicas, tanto artistas amadores como grandes empresas do ramo, como a Universal Music

disponibilizam videos para divulgar os trabalhos artisticos.
Redes de Relacionamento:

Uma “febre” digital presente no Brasil sdo as redes de relacionamento, sendo a mais
conhecida o Orkut. Estes sites trabalham com a interligacdo de individuos, a partir do perfil
que cada um cria na rede, ou seja, permite que as pessoas se relacionem por meio de recados e
mensagens, além de disponibilizar a oportunidade para se reunirem em Comunidades
Virtuais, sempre pautadas por um tema. E nessas comunidades que sdo mais visiveis os
efeitos da interatividade, a partir de discussdes entre as pessoas que trocam informagdes,

organizam eventos, ou até mesmo, movimentos fora do ambiente digital.

O Orkut teve seu inicio no ano de 2004 e rapidamente se popularizou entre os
brasileiros, sendo o site mais visitado do Brasil até entdo. Nele atualmente se formam varios
tipos de comunidades, inclusive sobre os artistas, que funciona como um fa-clube, informando

pessoas e formulando relacdes que de alguma forma tenha relacdo com o artista.



Entretanto, sdo poucos os artistas que se utilizam desta ferramenta, devido a
necessidade de um contato intenso e constante com os usudrios, o que implica numa extrema

dedicacdo do artista ou de sua equipe para manter este tipo de relacionamento.

Uma das redes de relacionamento contemporanea que se notabilizou rapidamente foi

o Twitter.

Esta ¢ uma rede social definida como microblog, ou seja, um blog em pequena
escala, devido seu limite de texto ser apenas para até 140 caracteres. Este fator popularizou o
twitter pela facilidade de uso e recepcdo de informagdes advindas de outras pessoas. O
usuario do Twitter pode “seguir” outra pessoa, ¢ ao decidir-se por isso recebe, em sua tela,
todas as mensagens que o individuo envia. Por outro lado o usuario pode ser seguido,
tornando-se provedor das mensagens lidas pelos outros. E dessa forma que muitos artistas
fizeram do Twitter uma grande sucesso no Brasil, utilizando o servico para manter seus fas
informados. Ele ¢ atualmente o maior canal de comunicagdo direta utilizado pelos artistas e ¢
considerada a ferramenta que mais influencia na opinido publica. Tendo suas atualizagdes
feitas em tempo real, a possibilidade de ser utilizado por qualquer aparelho mével que tenha
conexao com a Internet, e, ainda podendo ser atualizado via SMS diretamente do celular, o
Twitter conquistou grande parcela do publico que utiliza a rede como ferramenta de

comunicacao.

Em sintese as ferramentas apresentadas baseiam-se na interatividade entre usudrios e
se desenvolvem na medida em que as relacdes acontecem. Vale ressaltar que tal interatividade
pode ser também negativa - caso sua utilizacdo seja para gerar agdes contrarias a organizagao
ou individuo. Isto procede devido a liberdade que tais ferramentas disponibilizam, o que deve

ser gerenciado com muito cuidado para ndo perder o controle do processo comunicacional.
3.2.2 — Problematicas do usuario na Internet.

Vimos que a Internet oferece a seus usuarios o direito a liberdade de se expressar a
partir dela. No entanto, esta liberdade pode ser causadora de problemas e divergéncias no
ambito virtual. Da mesma maneira em que um usudrio pode utiliza-la para expressar suas
mensagens positivamente, pode também provocar, deturpar informagdes, disseminar falsas

noticias e até hostilizar pessoas. Nao sdo raros os exemplos de discriminag¢do encontrados em



paginas de relacionamento virtual, como o Orkut. Muitos se utilizam desta ferramenta para
tornar publico seu 6dio por alguém ou algo. Nao ¢ dificil encontrarmos comunidades como
“Eu odeio Galvio Bueno” ou “Odeio a Nestlé”. A opinido propria convertida em
comunidades virtuais transforma o espaco publico da rede de determinada da comunidade em
um local para disseminagdo de ofensas e retaliagdes a outros individuos, sem que estes
saibam, num ato que pode até ser qualificado como crime. O problema se encontra na questao
de que o usudrio pode ser quem quiser, pode assumir sobre a 6tica do anonimato diferentes
papéis, vindo a reproduzir de maneira negativa qualquer informacdo. Este fato se da
principalmente pela protecdo que o anonimato dé, ou seja, sobre uma falsa personalidade
deste individuo, j& que pode criticar e cometer delitos, sem que o mesmo possa facilmente ser
identificado. Deve-se entdo avaliar cada participagdo na Internet, pois ndo podemos saber em

quais agdes ha realmente o envolvimento honesto de individuos conscienciosos.

No mercado artistico, também vemos exemplos de acgdes que repercutem
negativamente para o artista, tais como comunidades de incitagdo ao 6dio com relagdo a
algum personagem e sites com criticas severas e sem embasamento sobre as acdes dos
mesmos. Assim o programa de comunica¢do, também precisa prever estas situagdes - com
publicos pessimistas e reacionarios - no sentido de gerar estratégias para aproxima-los e

cativa-los em beneficio do produto.

3.2.3 — Manutenciao da Boa Imagem virtual.

A necessidade de se comunicar com seus idolos sempre existiu para aqueles que se
consideram fas de artistas. Neste contato - a inicio feito por meio de cartas quase nunca
respondidas -, a Internet assume rapidamente a dianteira com um contato préximo de ser
pessoal a partir das ferramentas interativas, tornando o artista mais acessivel. A relagdo passa
a contribuir na imagem do artista, que mais acessivel torna a afinidade interpessoal como

forma de manter sua inclusao positiva na opinidao publica.

A grande vantagem da comunicacdo interpessoal, ao se referir a
grupos conhecidos ¢ a possibilidade de melhor ajustar a comunicacgao
e aos interesses do publico. ( PINHO, 1986, p. 64)



Este feedback imediato adquirido a partir das relagdes virtuais transforma-se numa
grande vantagem, ja que as medidas adotadas para aproximar o publico, como promogdes ¢
campanhas de divulgagdo, tem um retorno imediato de aprovacdo ou de critica, podendo ser
alteradas no mesmo instante. Tal conjun¢do ajuda também aos profissionais de comunicagao,
que por meio das informagdes e opinides dos publicos moldam, cada vez mais, as ferramentas

para melhor atendé-los.

Toda esta atividade de troca de informagdes gera também para os fas a sensacao de
colaborarem com seus idolos, levando-os a sensagdao de que fazem parte da construgdo do
artista, ou seja, sentem como se fossem responsaveis pelo sucesso do mesmo. Esta interacao
torna-se entdo recorrente ¢ o individuo tem a impressao que faz parte do processo, ajudando

na manutencao da boa imagem do artista.

3.3 - — Relagdes Publicas na Construcio do Contato com o Consumidor Digital

Com o avango das relagdes na rede, o profissional de Relagdes Publicas deve
também se ater para a configuracdo dos canais de contato do campo virtual. Devido a
sucessdo de informagdes que podem ser disponibilizadas pelas novas ferramentas, os contatos

com os publicos se formam de maneira mais interpessoal

Um poderosa conversa global comecgou. Pela Internet, as pessoas
estdo descobrindo e inventando novas formas de compartilhar
conhecimentos relevantes em velocidade assustadora. Como
resultado direto, os mercados estdo ficando mais espertos e mais
rapidos do que a maioria das empresas. Mas o ponto mais importante
¢ ter uma estratégia eficiente de Relacdes Publicas. (FORTES, 2003,
p. 243)

Essa velocidade de atualizagdo do mercado s6 pode ser acompanhada se o Relagdes
Publicas levar em conta as disponibilidades de virtualizacdo da comunicagdo, durante a
elaboragdo do processo. Ao se tratar de comunicagdo virtual, o profissional deve analisar
todas as possibilidades desde a fase de diagndstico, na qual podem ser apontados os erros € as
falhas da comunicagdo. No setor artistico o maior equivoco esta na auséncia de contatos
digitais, sendo a grande maioria dos contatos realizados por e-mails, encaminhados pelos sites

oficiais. Esta forma de contato mostra-se fria, pois ndo abre muitas possibilidades de resposta,

igualando-se as antigas cartas enviadas aos artistas. Com o planejamento de um modo de



comunica¢do mais imediato, a relacdo entre artista e fa ganha maior realismo, ainda que nao
dotado de respostas imediatas dos artistas, mas do atendimento do setor de comunicacao. Tal
acdo gera conforto ao fa, que tem valorizada sua participacdo, pois recebe uma resposta e ¢é
ouvido, sentindo-se parte colaborativa. A emissdo de opinides e as discussoes se estendem até

o cidadao.

Este contato com os publicos pode ser tanto realizado pelo Relagdes Publicas, como
por um centro de atendimento, caso a demanda por informagdes seja muito grande. A
aproximacao feita a partir destes contatos cria um elo que possibilita a gestdo das expectativas
do publico, colaborando, ainda com a manuten¢do e reformulagdo da imagem do artista e na

comercializacdo de suas respectivas obras.

Pode-se dizer que com a reconfigura¢do da sociedade, frente as novas tecnologias
digitais a musica ndo ficou fora desta revolugao, alias neste novo mercado as mudangas foram
tantas que surpreendeu a todos. Os atendimentos dos fas clubes e publicos de interesses

tornaram-se personalizados e até alguns preceitos foram estipulados como:

equilibrio entre formalidade e informalidade, buscando-se uma comunicagao

simplificada com os publicos;

e manter-se disponivel a sugestdes, criticas e reclamacdes, estando apto a aceita-las e

providenciar respostas;

e evitar a utilizagdo de siglas, girias ou quaisquer formas de tratamento que impliquem
no mau entendimento da mensagem por parte dos publicos, ou que simule uma

intimidade nao apropriada;
e padronizar o estilo de escrita, de modo a evitar descrédito da mensagem; e
e possibilitar ao publico a interagdo e participacdo nas atividades virtuais do artista.

Outro fator a se destacar ¢ a colaboragdo do artista na comunicagdo, quando usando
as ferramentas digitais interativas, expde para o publico suas idéias, seu cotidiano, interagindo
com as reagdes dos fas. Tudo isso tem a acrescentar a credibilidade das tecnologias, que de

uma forma ou outra aparenta uma isen¢ao de viés quando comparada as midias tradicionais —



muitas vezes manipuladas por interesses. Neste caso, cabe ao Relagdes Publicas manter tais
canais ativos e sempre atrativos, visando sempre a ampliagdo da imagem positiva do artista

junto a opinido publica.

Ao fornecer possibilidades de contato com o artista, o Relacdes Publicas deve estar
atento as questoes negativas que possam ser geradas, como a possibilidade de agrupamentos
de pessoas com id¢€ias contrarias ao artista ou até elaborando ofensas e acusagdes em sites ou
em redes de relacionamentos da Internet. Deve-se levar em consideracdo que a rede ndo ¢
feita de computadores, mas de individuos, e que os problemas merecem a mesma atengao que

os enfrentados numa crise nos moldes tradicionais do mercado fonografico.

A partir do planejamento e da execugdo, o Relagdes Publicas pode obter uma
visualizacdo dos resultados em tempo real com base na Internet. Junto com o Departamento
de Comunicagdo pode prover as melhoras necessdrias para completar a implantagdo de um
programa de comunicagdo util e rapido entre publicos por intermédio da rede, aliando a
praticidade e o baixo custo, desta nova estratégia, a capacidade de trazer para mais perto seu
publico e observar suas reagdes de imediato. Este novo parametro de comunicagdo humaniza
cada vez mais os relacionamentos, virtualizando uma amizade ¢ fomentando o compromisso
de cada individuo do publico com o artista, por meio do direito a atengdo e a informacoes,

dando importancia legitimada ao sujeito que procura pelo artista, tornando-o parte do mito.

Diante disso vale ressaltar a inversao que os novos suportes midiaticos -
disponibilizados pela internet - estdo causando no sistema de representacdo cultural,

possibilitando partilhar de forma autdnoma: contetidos, produgdes e reflexdes culturais.






