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Resumo

O presente relatério foi desenvolvido no ambito do Mestrado em Comunicagao e Gestao
de Industrias Criativas da Faculdade de Letras da Universidade do Porto e resulta da
realizagao de um estagio curricular na agéncia e produtora cultural Locomotiva Azul, em
Lisboa, Portugal. A investigagdao centra-se no estudo da relagdao entre comunicagdo
estratégica e branding musical e procura compreender o papel assumido pela
comunicagao na construgdo e gestao da marca de artistas na industria musical

contemporanea.

Seguindo uma abordagem qualitativa, a investigacdo baseia-se no estudo de caso da
Locomotiva Azul, articulando observagdo participante, entrevistas e questionarios
dirigidos a profissionais do setor musical. A andlise procura compreender de que forma
sao desenvolvidas estratégias de comunicagdo aplicadas a diferentes artistas e projetos
musicais, bem como o papel das redes sociais, da criagdo de conteldos e da identidade

visual na consolidagao da presenga publica dos artistas.

Ao longo do estagio foi possivel observar praticas relacionadas com a promogao de
concertos, langamentos discograficos, gestao de conteudos digitais e comunicagao
institucional, permitindo refletir sobre a importancia da coeréncia entre musica,
imagem, discurso publico e posicionamento artistico. O relatério aborda ainda questdes

relacionadas com autenticidade e as exigéncias do mercado musical contemporaneo.

Os resultados sugerem que a comunicagdo estratégica desempenha um papel central
na diferenciagdo e reconhecimento de artistas musicais, constituindo um instrumento
importante na construcdo de relagdes com os publicos e na consolidacdao de marcas

artisticas no contexto das industrias criativas.

Palavras-chave: Comunicagao Estratégica; Branding Musical; Marca pessoal de artistas;

Industrias Criativas; Comunicagao Cultural
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Abstract

This report was developed within the scope of the Master’s Degree in Communication
and Management of Creative Industries at the Faculty of Arts and Humanities of the
University of Porto and results from a curricular internship carried out at the cultural
agency and production company Locomotiva Azul in Lisbon, Portugal. The research
focuses on the relationship between strategic communication and music branding,
seeking to understand the role of communication in the construction and management

of artists’ brands in the contemporary music industry.

Following a qualitative approach, the research is based on the case study of Locomotiva
Azul, combining participant observation, interviews and questionnaires conducted with
professionals working in the music sector. The analysis seeks to understand how
communication strategies are developed and applied to different artists and musical
projects, as well as the role of social media, content creation and visual identity in

consolidating artists’ public presence.

Throughout the internship, it was possible to observe practices related to concert
promotion, album releases, digital content management and institutional
communication, allowing for reflection on the importance of coherence between music,
image, public discourse and artistic positioning. The report also addresses issues related

to authenticity and the demands of the contemporary music market.

The findings suggest that strategic communication plays a central role in the
differentiation and recognition of music artists, constituting an important tool for
building relationships with audiences and consolidating artists’ brands within the

context of the creative industries.

Key-words: Strategic Communication; Music Branding; Artist Personal Branding;

Creative Industries; Cultural Communication
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Introducgao

A musica pode ser descrita como uma linguagem universal, assumindo um papel central
no dia-a-dia de diferentes culturas. Como refere Jentetics (2012), “a musica é um
elemento fundamental nas nossas vidas”, sendo também descrita como “o que nos
torna humanos” (Frith, 2007, citado por Jentetics, 2012). J4 segundo Hesmondhalgh
(2013), a relevancia da musica decorre de duas dimensdes complementares: por um
lado, a sua forte ligagdo a esfera intima e emocional de cada pessoa; por outro, a sua
capacidade de gerar experiéncias coletivas e partilhadas. Quer isto dizer que a musica
acompanha relagdes pessoais, memadrias e momentos significativos da vida quotidiana,
mas constitui igualmente a base de experiéncias publicas e comunitarias, como
concertos, festivais ou outros momentos de partilha social. Neste sentido, a sua
importancia reside no seu “potencial de enriquecer a vida das pessoas e das sociedades”
(Hesmondhalgh, 2013, p. 1), precisamente porque ocupa uma posi¢ao singular na

articulagdo entre experiéncias individuais e coletivas (Levitin, 2006).

A musica nao se limita, por isso, a uma dimensado artistica, integrando igualmente
dimensdes comunicacionais, econdmicas e simbdlicas, que a colocam no centro das
industrias criativas contemporaneas. O presente relatério insere-se no ambito do
Mestrado em Comunicagao e Gestao de Industrias Criativas e resulta da realizagao de
um estagio curricular na agéncia e produtora cultural Locomotiva Azul. Este contexto
permitiu observar diretamente praticas profissionais relacionadas com a gestao e
comunicagao de projetos musicais, contribuindo para uma compreensao aprofundada

das dinamicas que caracterizam a industria musical atual.

Nas ultimas décadas a industria musical tem sofrido uma profunda transformacao
gragas a fendmenos como a digitalizagdo, a expansdo das plataformas digitais e o
crescimento das redes sociais (Hesmondhalgh, 2019) — que rapidamente se tornaram
uma das tecnologias mais marcantes do nosso tempo (Appel, 2020). Atualmente, mais
de dois tergos da populagdo mundial (mais de 5,6 mil milhdes de pessoas) utilizam redes
sociais mensalmente, demonstrando a centralidade que os ambientes digitais assumem

nas praticas de comunicagdo contemporaneas (Kemp, 2025). Esta evolugdo contribuiu

18



para o desenvolvimento da chamada “economia da atencdo” (Simon, 1971; Franck,
2019), na qual a visibilidade e a capacidade de captar o interesse do publico se tornaram

fatores determinantes para o sucesso (artistico?) (Van Dijck et al., 2018; Baym, 2018).

A crescente complexidade deste ecossistema reforgou igualmente a importancia da
comunicacdo estratégica. Como refere Argenti (2023), “a comunica¢do, mais do que
qualquer outra area no mundo dos negdcios, tem implicagdes para todos os membros
de uma organizagao - desde o assistente administrativo mais recente ao diretor
executivo” (p. 21). Esta ideia torna-se particularmente relevante num contexto em que
0s processos de comunicagao atuais ultrapassam largamente os limites dos canais

institucionais tradicionais.

De forma semelhante, Zerfass et al. (2018) observam que as conversas estrategicamente
relevantes podem surgir em multiplos contextos - desde os meios de comunicagao e
redes sociais, até as interacdes privadas entre consumidores, colaboradores ou outros
stakeholders. Consequentemente, as organizagdes e agéncias de comunicagdo
necessitam de acompanhar este panorama comunicacional em permanente mutagao,

marcado por alteracOes tecnoldgicas e pela crescente participacdo dos publicos.

Neste cenario, os artistas passaram a ser entendidos ndao apenas como criadores
musicais, mas também como marcas culturais com identidades préprias e estratégias
especificas de comunicagdo (Danilova & Krupa, 2021). A evolugdo do pensamento em
marketing tem acompanhado estas transformag¢des. No modelo Marketing 3.0 é
introduzida uma nova dimensdo centrada no ser humano, que defende que os
consumidores procuram nao soO satisfacdo funcional e emocional, mas também
realizagao espiritual pelas marcas que escolhem — e é assim que as empresas se podem
diferenciar, pelos valores que representam (Kotler et al, 2021, p. 3). De igual forma, Pine
e Gilmore (2019) argumentam que os consumidores contemporaneos procuram mais
do que produtos ou servigos: procuram experiéncias capazes de contribuir para a
concretizagdo dos seus sonhos e aspiracdes. E neste contexto que se destaca o papel da

musica enquanto elemento relevante na construcdo de experiéncias e na missao

! Adi¢do nossa.
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cultural das organizagGes (Jentetics, 2012); e a gestdo de marcas se assume como um

instrumento essencial para responder as expectativas do publico.

No entanto, a construgdao e gestao de marcas apresenta desafios significativos,
sobretudo em areas criativas como a musica, onde os valores associados a uma marca
incluem dimensdes emocionais e simbdlicas dificeis de quantificar (Kiseleva, 2006,
citada por Danilova & Krupa, 2021). E neste contexto que a comunica¢do estratégica
assume particular relevancia, sendo o branding uma ferramenta fundamental para o
reconhecimento da marca e para a promoc¢do do envolvimento (engagement) dos
publicos através da construgao de relagdes de longo prazo (Keller & Swaminathan, 2020;
Jentetics, 2012). Como refere Jentetics (2012), as marcas possuem a capacidade para
criar relagdes duradouras, tornando-se elementos centrais na diferenciagao de artistas

num mercado cada vez mais competitivo.

Neste ambito, a criagao e gestao de conteudos assumem um papel determinante. Apos
a definicdo da identidade da marca, torna-se necessario desenvolver estratégias de
comunicagdo digital capazes de promover interagdao continua com os publicos,
nomeadamente através da produgdo de conteudos relevantes e consistentes (Jentetics,
2012). O content marketing pode ser entendido como uma abordagem estratégica
baseada na criagao e distribuicao de conteudos relevantes e consistentes, procurando
atrair e fidelizar publicos especificos (Content Marketing Institute, n.d.), constituindo
assim um instrumento essencial para a consolidagdo da presenga publica de artistas

musicais.

A avaliagdao continua destas estratégias representa igualmente um fator critico para o
sucesso da gestdo de marcas musicais. A andlise do feedback dos publicos,
frequentemente expressa através de métricas digitais, permite aos gestores tomar
decisdes mais informadas e otimizar os processos de comunicacdo e promocao
(Danilova & Krupa, 2021). Neste sentido, a gestdo eficaz da marca contribui para tornar
um artista reconhecivel, construir uma base de fas sdlida e promover de forma
consistente a sua presenca no mercado musical (Danilova & Krupa, 2021). Assim, torna-

se pertinente considerar o artista musical como uma marca cultural dotada de
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caracteristicas prdprias, que podem ser estrategicamente moldadas e comunicadas

(Danilova & Krupa, 2021).

Partindo deste enquadramento, o presente relatério tem como objetivo geral analisar a
crescente importancia da marca musical do ponto de vista da comunicagdo estratégica,
recorrendo ao caso da agéncia e produtora cultural Locomotiva Azul como exemplo
exploratorio. A escolha deste tema justifica-se pela relevancia crescente das praticas de
branding e comunicagdo estratégica na industria musical contemporanea, bem como
pela oportunidade de observar estas dindmicas em contexto profissional durante o

estagio curricular numa empresa multifacetada.

De forma mais especifica, este relatério procura identificar e compreender as praticas
de comunicagdo estratégica que sdo aplicadas na industria musical; analisar os
processos associados a construcao e consolidacdao das marcas de artistas; refletir sobre
o papel da criacdo de conteldos na definicdo e manutencdo da identidade artistica; e

identificar estratégias utilizadas na comunicagao de artistas com identidades distintas.

Tendo em conta estes objetivos, define-se a seguinte questao central de investigagdo:
Como é aplicada a comunicagao estratégica na gestao da marca de artistas na industria

musical?
A partir desta questdo principal, emergem as seguintes subquestdes:

Existe planeamento estratégico formal na comunicagao de artistas?

e Como se constroi coeréncia entre musica, imagem e percegao publica?

e De que forma se desenvolve a comunicagao de artistas com identidades

diferentes?
e Qual é o papel da criacdo de contelddos na consolidacdao da marca artistica?

No que respeita a metodologia, este estudo adota uma abordagem qualitativa,
adequada a andlise de fendmenos complexos em contextos reais. Foram utilizadas
técnicas como a observacdo participante no contexto do estdgio realizado na agéncia
Locomotiva Azul, bem como a analise de conteldos associados a comunicacdo de

artistas e projetos musicais. Esta abordagem permitiu recolher dados relevantes
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diretamente no ambiente profissional, contribuindo para uma compreensao

aprofundada das praticas de comunicagao estratégica na industria musical.

Por fim, o presente relatério encontra-se estruturado em quatro capitulos que procuram
apresentar, de forma clara e sistematica, o enquadramento tedrico, metodoldgico e

pratico do trabalho desenvolvido.

O Capitulo 1 apresenta os fundamentos tedricos da comunicagdo estratégica,
abordando a sua evolugdo, principais modelos e dimensdes, bem como o papel das

industrias criativas e das transformagdes digitais na industria musical.

O Capitulo 2 centra-se no branding musical e na gestao da marca de artistas, explorando
conceitos como identidade, autenticidade, construcdo de marca e coeréncia entre

discurso, imagem e posicionamento artistico.

O Capitulo 3 descreve a metodologia e o desenho de investigagao adotados, incluindo a
definicao dos objetivos e questdes de investigacdo, a caracterizagao do estudo de caso
- a agéncia Locomotiva Azul - e a apresentagdao das técnicas de recolha de dados

utilizadas, como a observagao participante, o questionario e as entrevistas.

Por ultimo, o Capitulo 4 apresenta e discute os resultados obtidos, incluindo a descri¢ao

das atividades realizadas durante o estagio e a analise critica das praticas observadas.

O relatdrio termina com as consideragdes finais, onde sdo sintetizados os principais
resultados, discutidas as limitagdes do estudo e apresentadas sugestdes para futuras

investigacoes.
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Capitulo 1. Comunicacao Estratégica: fundamentos e

abordagens

Este capitulo apresenta o enquadramento tedrico da comunicacdo estratégica,
procurando compreender a evolugao do conceito, os principais modelos e abordagens
desenvolvidas na literatura e as suas dimensdes fundamentais. Sao igualmente
analisadas as transformagdes introduzidas pelo contexto digital, bem como a
importancia da comunicagdo estratégica especificamente nas industrias criativas e, em

particular, na industria musical.

Este enquadramento constitui a base conceptual do presente relatério, permitindo
contextualizar a andlise desenvolvida nos capitulos posteriores relativamente a gestao

da comunicagao e da marca de artistas.
1.1. Origem e evolug¢ao do conceito

A comunicagdo estratégica afirma-se atualmente como um campo central para
compreender como as organizagdes constroem relagdes, gerem a sua reputacdo e
articulam objetivos institucionais com processos de comunicac¢do (Cornelissen, 2014;
Zerfass et al., 2018). Contudo, a sua emergéncia resulta de uma evolucdo progressiva
das prdaticas de comunicagdo organizacional, passando de uma abordagem
predominantemente instrumental e operacional para uma perspetiva integrada,

estratégica e relacional (Cornelissen, 2014).

A origem da teoria moderna da comunicagao remonta a tradigao classica da retdrica.
Segundo Argenti (2023), o filésofo grego Aristételes desenvolveu uma das primeiras
estruturas explicativas da comunicagao, ao identificar trés elementos fundamentais do
discurso: o emissor/orador, a mensagem e o publico. Estes principios influenciaram
posteriormente modelos como o de Harold Lasswell, formulado em 1948, sintetizado
pela questdo: “quem diz o qué, através de que canal, a quem e com que efeito?”
(Argenti, 2023, p. 22). Os primeiros modelos comunicacionais apresentavam, assim,
uma ldgica predominantemente linear e transmissiva, centrada na emissdo de

mensagens e nos seus efeitos (Hallahan et al., 2007).
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No contexto organizacional, até a década de 1970, a comunicacao era maioritariamente
entendida como uma fun¢do de apoio. Cornelissen (2014) refere que o termo
dominante era “relagdes publicas”, utilizado para designar praticas sobretudo
associadas a assessoria mediatica e ao relacionamento com a imprensa. Tratava-se de
uma fungdo essencialmente tatica e operacional, destinada a divulgar decisdes
empresariais, eventos corporativos ou produtos, funcionando como suporte a outras

areas, como o marketing e as financas.

Contudo, o crescimento das exigéncias de informagdo por parte de diferentes
stakeholders internos e externos conduziu a uma transformagao significativa. A
comunicagao deixou progressivamente de se limitar a relagdo com os meios de
comunicagao e passou a incorporar areas como comunicagdo interna, gestao de crise,
assuntos publicos, branding e relagdes com investidores (Cornelissen, 2014). Esta
evolucdo aproximou a comunicacdo da gestao organizacional e reforcou a importancia
da reputacdo, da identidade e das relagdes com os publicos. Assim, a comunicacao deixa
de ser apenas um conjunto de praticas dispersas e passa a focar-se na organizagdo como
um todo e em como esta se apresenta perante todos os seus stakeholders, de quem
depende (Cornelissen, 2014). Segundo o autor, o préprio termo “corporate” remete
para a ideia de corpo (corpus) e para uma visdo unificada da organizacdo, na qual as

diferentes disciplinas devem ser articuladas de forma coerente.

Neste contexto, Hallahan et al. (2007) definem comunicac¢do estratégica como “o uso
deliberado da comunicac¢do por parte de uma organizacdo para cumprir a sua missao”
(p. 3). Esta definicdo desloca o foco da comunicacdo para a sua intencionalidade,
assumindo-a como um processo orientado por objetivos organizacionais e articulado

com a missdo institucional.

Paralelamente, Zerfass et al. (2018) observam que a comunicagdo comegou a assumir
um papel progressivamente mais estratégico e decisério nas organizagdes
contemporaneas, deixando de ser entendida meramente como uma fungao
operacional. Os autores sublinham ainda que o préprio conceito de comunicagao
estratégica surge também como resultado da evolugdo terminoldgica de areas

anteriormente associadas a designag¢des como “propaganda” (Bernays, 1928, citado por

24



Zerfass et al., 2018), “relacdes publicas” (Ewen, 1996, citado por Zerfass et al., 2018) ou
“gestdo da comunicacdo” (Grunig, 1992, citado por Zerfass et al.,, 2018), refletindo
mudancas mais profundas na forma como a comunicag¢do passou a ser compreendida

(p. 490).

Deste modo, a evolugdo da comunicagdo estratégica traduz uma mudanga de
paradigma: de uma ldgica centrada na transmissao ou controlo de informagao e
persuasdo, para uma abordagem integrada, de didlogo, e orientada para a construgao

de valor simbdlico, reputagao e relagdes duradouras com diferentes stakeholders.
1.1.1. Da comunicagao integrada a comunicac¢ao estratégica

A transicdo da comunicagdo integrada para a comunicagao estratégica constitui um
momento essencial na evolugcdo do campo. Inicialmente, a integracdo surge como
resposta a fragmentacdo existente entre diferentes disciplinas comunicacionais,

tradicionalmente tratadas de forma autéonoma (Cornelissen, 2014).

Segundo Cornelissen (2014), durante varias décadas o marketing e as relagdes publicas
eram compreendidos como dreas distintas: enquanto o marketing se centrava em
mercados, produtos e consumidores, as relagdes publicas privilegiavam publicos mais
amplos, como media, governos ou colaboradores. Contudo, as crescentes sobreposicdes
entre objetivos, ferramentas, tarefas e publicos tornaram esta separacao infrutifera e

menos sustentavel.

Esta evolugao é também acompanhada por uma maior valorizagdo do conceito de
stakeholder: ao contrario de uma visao limitada aos mercados ou aos consumidores, a
comunicagao corporativa coloca os stakeholders como prioridade de foco,
reconhecendo que as organizagdes dependem de multiplos grupos para a sua
sustentabilidade. Cornelissen (2014) defende assim uma comunicacdo ativa com todos
0s grupos relevantes e ndo apenas com os clientes ou investidores. Esta perspetiva é
essencial para enquadrar a comunicagao estratégica enquanto pratica relacional e nao

apenas promocional.

Neste contexto, a comunicagdo integrada procurou coordenar mensagens, canais e

praticas organizacionais, promovendo coeréncia entre a comunicacao interna e externa.
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Cornelissen (2014) define integragdo como a coordenacdo da comunicagdo
organizacional de modo a transmitir eficazmente uma identidade corporativa
consistente junto dos diferentes publicos. Esta integragao revela-se especialmente
urgente quando se consideram os multiplos papéis de stakeholder que qualquer pessoa
pode desempenhar - consumidor, colaborador, cidaddo, fa - e que mensagens

contraditdrias podem comprometer a confianga na organizagdo (Cornelissen, 2014).

Hallahan et al. (2007) associam esta transformacdo ao desenvolvimento da Integrated
Marketing Communication (IMC), defendendo que a coordenagdo das atividades
comunicacionais deveria ser orientada ndo sé pelos objetivos organizacionais, mas
também pelos interesses e preocupagdes dos publicos. Contudo, os autores
argumentam que a comunicagdo estratégica ultrapassa a simples coordenagdao de
mensagens, centrando-se na forma como a organizagdao comunica através de todas as

suas agdes e praticas.

Assim, a integracdo deixa de ser suficiente por si s6. A comunicacdo passa a ser
entendida como um processo associado a construgdao de significado, reputagdo e
relacionamento. Segundo Hallahan et al. (2007), a comunicacdo estratégica inclui
dimensdes informativas, persuasivas, discursivas e relacionais, tendo como fim a

concretizagao da missao organizacional.

Esta evolugdo foi igualmente impulsionada pelas transformagdes tecnoldgicas e digitais.
Cornelissen (2014) observa que as novas tecnologias reduziram as fronteiras entre
comunicacdo interna e externa, tornando os publicos participantes ativos nos processos
comunicacionais. O paradigma centrado no posicionamento organizacional evoluiu
progressivamente para uma légica de stakeholder engagement, marcada pela

interatividade, autenticidade, transparéncia e participagao.

Consequentemente, a comunicagao estratégica pode ser entendida como uma evolugao
conceptual da comunicagdo integrada: mantém a necessidade de coeréncia, mas amplia
o seu alcance ao incorporar objetivos estratégicos, relagdes organizacionais e processos

continuos de construgao de significado.

1.1.2. Principais modelos e abordagens tedricas
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A medida que a comunica¢do estratégica se foi consolidando enquanto campo de
estudo, foram sendo desenvolvidos diferentes modelos tedricos que procuraram
explicar a forma como as organizagdes utilizam a comunicagao para cumprir objetivos e

construir relagdes com os seus publicos (Hallahan et al., 2007).

Uma das formulagGes mais influentes foi apresentada por Hallahan et al. (2007), que
definem comunicacao estratégica como “o uso deliberado da comunicacdo por parte de
uma organizagdo para cumprir a sua missao” (p. 3). Esta perspetiva destaca o carater
intencional da comunicagao e o seu alinhamento com objetivos organizacionais mais

amplos.

Argenti (2023) aproxima-se desta visdo ao defender que a comunicacdo corporativa
deve estar estreitamente ligada a estratégia global da organizagdo. Segundo o autor, as
organizagdes mais eficazes tendem a incluir a comunicagdao nos processos de tomada de
decisOes e a aproximar os responsaveis de comunicacao dos niveis superiores de gestao,
permitindo que os profissionais de comunicagdo participem diretamente na prdépria
estratégia corporativa, nomeadamente porque estes podem ajudar os gestores a
desenvolver atividades de “analise do ambiente”, ou trazer questdes de identidade e
perspetivas das partes interessadas para o processo de gestdo estratégica. De facto,
segundo Cornelissen (2014), as empresas de sucesso sdo aquelas em que a estratégia
de comunicacdo corporativa ndo esta dissociada da estratégia corporativa global da
organizacao, para a qual deve contribuir se quiser desempenhar um papel estratégico

genuino.

Ha, na verdade, uma ldgica econdmica por tras da unido de atividades e disciplinas em
departamentos consolidados: ndo sé reforca a especializacao funcional e a base de
competéncias dos profissionais de comunicagao dentro dos departamentos, como
também facilita a coordenagao e minimiza a necessidade e os custos associados a
interagdo entre unidades. Por outras palavras, é tudo uma questao de eficiéncia

(Cornelissen, 2014).

Paralelamente, Cornelissen (2014) enfatiza a centralidade dos stakeholders,

defendendo uma abordagem inclusiva e equilibrada baseada na comunicagao ativa com
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diferentes grupos dos quais a organizagdao depende. Nesta perspetiva, a comunicagao
deixa de ser orientada apenas para consumidores ou mercados, assumindo uma fungao

mais ampla de gestao de relagdes e reputagao.

Os modelos mais recentes afastam-se também das abordagens lineares tradicionais.
Enquanto os primeiros modelos privilegiavam a transmissao unilateral de mensagens,
as abordagens contemporaneas entendem a comunicagao como um processo interativo
de construcdo partilhada de significado. Hallahan et al. (2007) distinguem, assim,
modelos transmissivos e modelos interativos, nos quais publicos e organizagdes
assumem papéis ativos num processo de troca de sentidos que é considerado continuo

- ou circular, segundo a proposta de Annette Shelby (Argenti, 2023, p. 23).

Argenti (2023) sustenta esta ideia, afirmando que atualmente, gracas ao universo
digital, os publicos tornaram-se mais informados, exigentes e criticos relativamente as
acOes das organizagbes, manifestando as suas opinides de forma mais rapida e visivel -
0 que tornou os processos de comunicacdo mais complexos, exigindo maior capacidade

de adaptacdo por parte das organiza¢des (Argenti, 2023, p. viii).

Zerfass et al. (2018) apoiam esta visdo ao defender que a comunicagdo estratégica
ocorre em contextos marcados por complexidade, risco e incerteza, e inclui
simultaneamente processos de messaging e listening. Deste modo, para os autores,
comunicar estrategicamente implica ndo apenas transmitir mensagens, mas também

ouvir, participar e adaptar-se as interagdes com diferentes stakeholders.

No que diz respeito ao uso coloquial, o termo estratégico tende a ser utilizado como
sindonimo de bom, bem executado (Zerfass et al., 2018). A prépria palavra “estratégia”
deriva do grego “strategos”, que significa “arte de comandar” e traduz um conjunto
geral de manobras realizadas para vencer um inimigo (Webster’s New Collegiate
Dictionary, 1984, citado por Cornelissen, 2014). No entanto, embora associado ao poder
e a tomada de decisdes, o conceito ndo deve ser reduzido a uma logica puramente
instrumental ou hierdrquica. Hallahan et al. (2007) reconhecem que a comunicagado
estratégica pode envolver dimensdes informativas, persuasivas, discursivas e

relacionais, desde que estas estejam ligadas a concretizagdo da missdao organizacional
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(p. 17). Além disso, a estratégia engloba mais do que planos e taticas, caracterizando
antes uma abordagem frequentemente adaptativa, na medida em que por vezes

necessita de adotar um foco mais imediato e de curto prazo.

A literatura recente evidencia, portanto, uma evolugdao conceptual significativa: a
comunicagado estratégica deixa de ser entendida apenas como transmissao ou persuasao
e passa a assumir-se como um processo de didlogo, dinamico, participativo e orientado

para a construgdo continua de significado, reputagdo e valor organizacional.
1.2. Dimensodes e componentes da comunicagao estratégica

A comunicagdo estratégica assenta num conjunto de elementos fundamentais que
orientam a forma como as organizagdes articulam os processos de comunicagdo com 0s
objetivos institucionais: a identidade organizacional, a formulagao da mensagem e a
compreensdo das audiéncias. Cornelissen (2014) defende que a comunicacdo
corporativa deve integrar diferentes formas de comunicagdo em torno de uma
identidade coerente, enquanto Argenti (2023) sublinha a importancia da definicdo de
mensagens e da compreensdo dos publicos como etapas centrais na formulagao de
estratégias de comunicacdo (pp. 28-35). De forma complementar, Zerfass et al. (2018)
entendem a comunicagdo estratégica como um processo orientado para objetivos
organizacionais e sustentado pela interacdo continua com os stakeholders, reforcando
a importancia da reputagdo, alignment (congruéncia) e construgdo de relagdes

duradouras.
1.2.1. Identidade, mensagem e ptblicos

Para além de definir objetivos de comunicagao e decidir quais os recursos disponiveis
para alcangar esses objetivos, as organizagdes devem determinar que tipo de

credibilidade de imagem tém junto dos stakeholders (Argenti, 2023, pp. 23-32).

A identidade organizacional constitui uma das bases centrais da comunicagao
estratégica, uma vez que representa aquilo que a organizacdo é e a forma como
pretende ser reconhecida pelos seus diferentes publicos. Segundo Argenti (2023), a
identidade corresponde ao conjunto de atributos que definem uma organizacao,

incluindo a sua visdo, valores, pessoas, produtos e servicos (p. 52). Ao contrério da
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imagem, que resulta das perce¢des construidas pelos publicos, a identidade funciona

como um elemento relativamente estavel e orientador dos processos de comunicacao.

De forma semelhante, Cornelissen (2014) defende que a identidade corporativa
corresponde ao perfil que a organizacao pretende projetar junto dos seus stakeholders,
exigindo coeréncia entre mensagens, elementos visuais e diferentes formas de

comunicagao.

Neste sentido, a definigdo da identidade assume uma importancia estratégica. Argenti
(2023) afirma que determinar a forma como a organizagao pretende ser percecionada

constitui um dos pontos principais da estratégia de comunicagdo corporativa (p. 52).

Aintengao da comunicagado estratégica é precisamente reduzir a distancia entre a forma
como a organizacdo deseja ser reconhecida e a forma como é efetivamente
percecionada. Segundo Cornelissen (2014), a estratégia de comunicacdo resulta
frequentemente de uma avaliacdo do fosso existente entre a reputacdo (como a
organizacdo é vista) e a visdo organizacional (como pretende ser vista), definindo

intengOes estratégicas destinadas a consolidar ou alterar as percegdes dos stakeholders.

A construgdo da mensagem surge, neste contexto, como elemento central. Argenti
(2023) realca aimportancia da coeréncia: as mensagens, para serem eficazes, devem ser
claras, compreensiveis, consistentes e estrategicamente repetidas, permitindo reforgar

o reconhecimento e a confianga (p. 21).

No entanto, a eficacia das mensagens depende igualmente da compreensdo dos
publicos. Segundo Argenti (2023), a definicdo de estratégias de comunicacdo exige um
conhecimento aprofundado dos publicos envolvidos (quem sdo, o que pensam da
organizacao e quais os seus conhecimentos prévios relativamente ao tema em questao).
O autor alerta para a complexidade crescente desta tarefa - refor¢ada pelo ambiente
digital -, devido a possibilidade de as pessoas integrarem simultaneamente diferentes

grupos de stakeholders (Argenti, 2023, pp. 28-32).

Esta transformacgao digital alterou igualmente a escolha dos canais comunicacionais.
Segundo Argenti (2023), o crescimento exponencial dos meios digitais aumentou

significativamente o numero de canais disponiveis e a velocidade da circulagdo da
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informacao (p. 33). Consequentemente, a sele¢cdo do canal deixou de depender apenas
do meio em si, passando a exigir uma articulagdo entre conteudo, caracteristicas do

publico e objetivos de comunicacao.

A eficacia da comunicagao depende ainda da monitorizagao dos resultados obtidos. Com
efeito, apds comunicar com o publico-alvo, é necessario avaliar os resultados e
determinar se a comunicagdo teve o efeito desejado. Argenti (2023) sublinha que o
processo comunicacional possui uma natureza ciclica, exigindo avaliagdo continua das
respostas produzidas pelos publicos e eventual reformulacdo de mensagens, canais ou
estratégias (p. 23). Esta perspetiva aproxima-se dos modelos de comunicacdo mais
recentes, que entendem a comunica¢do ndo como transmissao linear de informacao,

mas como um processo continuo de interagao e adaptagao.

Desta forma, identidade, mensagem e publicos constituem dimensdes
interdependentes da comunicagao estratégica. A eficacia comunicacional depende nao
apenas daquilo que a organizagdo comunica, mas também da coeréncia entre a
identidade projetada, as mensagens desenvolvidas e as interpretacdes construidas

pelos diferentes stakeholders.
1.2.2. Storytelling e construgdo narrativa

O storytelling é atualmente reconhecido como um dos principais recursos da
comunicagado estratégica, permitindo as organizagdes e as marcas estabelecer relagdes
mais proximas com os seus publicos e reforgar ligagdes emocionais (Pine & Gilmore,
2019; Baym, 2018; Argenti, 2023). Mais do que transmitir informacdo, as narrativas

permitem atribuir sentido e tornar as mensagens mais memoraveis (Argenti, 2023).

Segundo Argenti (2023), uma das formas mais eficazes de comunicar quem uma
organizacdo é consiste precisamente na construcdo da sua narrativa (p. 65). O autor
sublinha ainda que as histdrias possuem uma capacidade particular de estimular
emogdes e criar conexdes, tornando-se instrumentos privilegiados de engagement e

diferenciagao.

Esta dimensdo torna-se particularmente relevante porque as relagdes estabelecidas

pelos publicos ndo se limitam a produtos ou servicos, envolvendo também
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representacdes simbdlicas e processos de identificacdo. Argenti (2023) refere que os
individuos tendem a atribuir caracteristicas humanas as organizag¢des, percecionando-
as como entidades com personalidade e emocgées (p. 65). Além disso, Pine e Gilmore
(2019) defendem que os publicos ja ndo procuram produtos ou servicos, mas sim
experiéncias, que os envolvam emocionalmente. Consequentemente, a construgao de

narrativas assume um papel importante na construgao de proximidade.

A construgdo narrativa encontra-se também intimamente ligada a identidade
organizacional. Argenti (2023) defende que, embora as caracteristicas organizacionais
possam ser comunicadas através de elementos visuais, simbolos ou mensagens
institucionais, o carater de uma organizagao é mais eficazmente transmitido através de

histérias (Argenti, 2023, p. 65).

Esta perspetiva aproxima-se da ideia de gestdao simbdlica apresentada por Hallahan et
al. (2007), que entendem a comunicacgdo estratégica como um processo através do qual
simbolos e significados organizacionais sdo construidos e partilhados (p. 13). Neste
sentido, a narrativa ndao desempenha apenas uma fungao informativa, contribuindo

igualmente para a construgao de universos simbdlicos associados a organizagao.

No contexto das marcas, esta dimensdao assume particular relevancia. A diferenciagao
deixa, assim, de depender exclusivamente de atributos funcionais, passando igualmente

pela capacidade de criar ligacdes emocionais duradouras (Keller & Swaminathan, 2020).

No caso especifico da industria musical, esta légica torna-se ainda mais evidente. Edlom
(2023) refere que os profissionais de comunicagao estratégica desenvolvem narrativas
consistentes em torno dos artistas com o objetivo de promover o engagement e a
identificacdo (e consequente participacdo) dos publicos. A narrativa deixa, assim, de se
centrar exclusivamente na musica enquanto produto, passando a integrar dimensdes
identitarias, visuais e simbdlicas associadas ao artista enquanto marca (Edlom, 2023;

Baym, 2018).

Deste modo, o storytelling afirma-se como um recurso relevante da comunicacdo
estratégica contemporanea. As narrativas permitem as organizagdes construir

significados, reforgar a identidade e desenvolver relagdes emocionais capazes de gerar
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reconhecimento, proximidade e envolvimento por parte dos seus publicos (Argenti,

2023; Baym, 2018, Edlom, 2023).
1.3. Comunicagao estratégica no contexto digital

A comunicagdo estratégica contemporanea desenvolve-se num contexto
profundamente marcado pela digitalizagao, pela “plataformizagdo” (Van Dijck et al.,
2018; Geurts & Cepa, 2023) e pela crescente participacdo dos publicos nos processos de
comunicacdo (Edlom, 2023). As transformacdes tecnoldgicas alteraram nao apenas os
canais de comunicacdo disponiveis, mas também as formas de producao, circulacdo e
rececao de informacao, obrigando as organizacdes e as marcas a repensar as estratégias

e os modelos de interacdo (Van Dijck et al., 2018; Geurts & Cepa, 2023).

Hallahan et al. (2007) observam que a proliferacdo dos meios de comunicacdo e a
crescente “cacofonia” de mensagens que estes geram tornaram particularmente
importante que as organizagdes adotem praticas de comunicagao deliberadas e
ponderadas. De forma semelhante, Argenti (2023) refere que vivemos numa era em que
a informagao circula “a velocidade da luz”, impulsionada pelas comunicagdes digitais e

pelas redes sociais (p. viii).

Esta transformagao integra-se num processo mais amplo de transformagao digital, que
se encontra em constante evolucdo (Appel et al., 2020). J4 em 2005, Teixeira salientava
gue o rapido desenvolvimento das tecnologias eletrdnicas estava a transformar os
processos de comunicacdo nas organizagdes, conduzindo a mudancgas cada vez mais
rapidas e significativas nos métodos de comunicacdo (p. 196). Com efeito, as tecnologias
digitais remodelaram os modelos de negdcio, mecanismos de criacdo de valor e
processos organizacionais (Geurts & Cepa, 2023), tendo as redes sociais assumido um
importante canal de marketing e comunicagao (Appel et al., 2020). No dominio da
comunicag¢do, Edlom (2023) acrescenta que a plataformization da Internet,
caracterizada por fendmenos como a programabilidade, conectividade e dataficagao,

criou novos enquadramentos para a comunicagao organizacional.

De facto, o mundo contemporaneo tem-se caracterizado por transformacdes rapidas e

dinamicas, acompanhadas por uma crescente relevancia das comunicagdes digitais
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online (Sharakhina et al., 2018). Neste contexto, os publicos deixam de ser entendidos
apenas como destinatarios da comunicacdo e passam a desempenhar papéis ativos
enquanto criadores e difusores de conteudos (Jenkins, 2006; Sharakhina et al., 2018).
Esta realidade assume particular relevancia nas indUstrias criativas e musicais, onde a
construcdo da identidade, da visibilidade e da relacdo com os fas assenta, em grande
medida, na presenca em plataformas digitais e redes sociais (Baym, 2018; Edlom, 2023;

Geurts & Cepa, 2023).
1.3.1. Redes sociais como arena estratégica

As redes sociais tém uma significativa relevancia cultural, constituindo, para muitos
utilizadores, o principal meio de acesso e partilha de informacgdo (Appel et al., 2020).
Mais do que canais de divulgagao, funcionam como espagos de interagao,
desenvolvimento de comunidades (Baym, 2018; Edlom, 2023) e fortalecimento da
reputacdo junto dos publicos (Argenti, 2023; Edlom, 2023), constituindo atualmente
uma arena estratégica central para as organizacdes, marcas e artistas (Argenti, 2023;

Baym, 2018; Edlom, 2023).

Kietzmann et al. (2011) definiram as redes sociais como plataformas altamente
interativas, baseadas em tecnologias moéveis e digitais, através das quais individuos e
comunidades partilham, criam, discutem e modificam conteldos gerados pelos
utilizadores. Esta definicdo evidencia uma evolucdo importante: a comunicacao passa
de uma ldgica unidirecional para uma légica participativa, onde os publicos deixam de
ser apenas recetores de mensagens e passam a ser também produtores, curadores e

distribuidores de conteudo.

Cornelissen (2014) explica que a Internet evoluiu de uma légica centrada na publicagao
de conteudos pelas organizagdes para uma estrutura colaborativa e participativa,
marcada pela criagdo continua de conteudos pelos préprios utilizadores. Neste novo

ambiente, organizac¢des e publicos coexistem num espaco comunicacional mais fluido.

Mais recentemente, Appel et al. (2020) descrevem as redes sociais como um
ecossistema centrado na tecnologia, onde tanto individuos como organizagdes

interagem: trocam informag¢ao e desenvolvem um conjunto diversificado de
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comportamentos e relagdes. Segundos os autores, as redes sociais constituem espagos
altamente transversais, amplamente utilizados e culturalmente relevantes, que
transcendem a sua dimensdao tecnoldgica ao integrarem conteudos, informagao e

multiplos atores num ambiente digital interligado e fortemente interativo.

A crescente relevancia das redes sociais alterou igualmente as relagdes de poder entre
as organizacgdes e os publicos. Kietzmann et al. (2011) argumentam que a comunica¢ao
corporativa foi sendo progressivamente democratizada, uma vez que o poder deixou de
estar concentrado apenas nos profissionais de marketing ou relacdes publicas e passou
também para individuos e comunidades que produzem e partilham conteddos. Neste
sentido, os autores afirmam que atualmente a comunicagao sobre marcas ocorre “com
ou sem a permissdo das marcas em questdo” (p. 242). Desta feita, as organizacdes e
marcas ja nao controlam plenamente o discurso sobre si proprias, podendo, contudo,

escolher participar, escutar e responder de forma estratégica as conversas que ocorrem

nas plataformas digitais (Kietzmann et al., 2011).

Consequentemente, a presenga digital deixou de significar apenas visibilidade. As
organizagdes necessitam de desenvolver estratégias adaptadas as especificidades de
cada plataforma. Segundo Argenti (2023), a eficdcia comunicacional depende da
capacidade de apresentar a mensagem adequada, no momento adequado e no canal
adequado (p. 73). E cada plataforma apresenta légicas proprias de interacdo, exigindo

adaptacdes ao nivel do conteudo, linguagem e objetivos.

Kietzmann et al. (2011) propdem, neste contexto, um modelo que permite compreender
que diferentes plataformas privilegiam diferentes tipos de interagao e,

consequentemente, diferentes objetivos estratégicos.

Cornelissen (2014) acrescenta que as redes sociais representam simultaneamente
desafios e oportunidades. Se, por um lado, reduzem a capacidade de controlo sobre as
mensagens organizacionais, por outro oferecem possibilidades inéditas de didlogo,
proximidade e construgao de relagdes mais auténticas. O autor destaca particularmente
a emergéncia de uma “voz conversacional”, capaz de conferir uma dimensao mais

humana as organizacdes e fortalecer relacdes com os stakeholders.
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No contexto musical, estas transformagdes assumem especial importancia. Edlom
(2023) observa que os artistas e as organizac¢des culturais dependem cada vez mais de
publicos que ndo sé consomem conteddos, como também interagem, partilham,
recomendam e participam na circulacdo das narrativas associadas aos projetos
artisticos. Consequentemente, fas e comunidades deixam de representar apenas
audiéncias, assumindo igualmente fun¢des de mediacdo, amplificacdo e construcdo

simbdlica.

Edlom (2023) refere que a industria musical é altamente dependente das plataformas
de streaming e das redes sociais, cuja estrutura interativa cria novas possibilidades de
comunicacdo e relacdo com as audiéncias e fas dos artistas. Neste sentido, as
organizagdes inseridas nesta industria recorrem a multiplos formatos e principios de
distribuicdo cross-platform para promover o engagement e construir relacdes
duradouras com os publicos (Baym, 2018; Edlom, 2023; Jenkins, 2006). As campanhas
de comunicagdo articulam, assim, diferentes plataformas e formatos de conteudo,
procurando assegurar uma presenca consistente ao longo dos diversos pontos de

contacto com as comunidades de fas.

Uma plataforma centrada na identidade pode, por exemplo, ser particularmente eficaz
para reforcar a imagem de um artista, enquanto uma plataforma orientada para
conversas pode favorecer a proximidade, didlogo e comunidade (Kietzmann et al.,
2011). Como referem os autores, a estratégia digital deve ser ajustada aos objetivos da
marca e as légicas préprias de cada plataforma. Tal implica compreender que a mesma
marca pode ser percecionada de formas diferentes consoante o canal, o formato e o

tipo de interacdo estabelecida com a comunidade.

Deste modo, as redes sociais ndo substituem a estratégia de comunicagao; tornam-na
mais complexa. Exigem ndo sé presenca online, mas também coeréncia identitdria,
consisténcia, capacidade de adaptacdo, autenticidade e monitorizacdo constante das
relacGes estabelecidas com diferentes publicos (Argenti, 2023; Baym, 2018; Cornelissen,

2014; Edlom, 2023; Kietzmann et al., 2011).

36



N3do obstante, representam também uma janela de oportunidade para as organizagdes.
Proporcionam a oportunidade de participar em conversas e de partilhar a sua histdria
ou mensagens-chave com os stakeholders de forma interativa, o que representa um
verdadeiro avango comparativamente com o modelo de comunicagdao associado aos

canais mais tradicionais (Cornelissen, 2014).

Adicionalmente, como afirmou o economista Milton Friedman, “ndo ha almocgos gratis”:
estas plataformas sociais sdao de livre acesso para os utilizadores porque o seu modelo
de negdcio assenta na monetizacdo das audiéncias (Appel et al., 2020), possibilitada pela
recolha e exploracdo dos dados gerados pela atividade dos utilizadores, conforme
ilustrado no documentario The Social Dilemma (Orlowski, 2020). Esses dados alimentam
algoritmos que gerem a circulagdo e a visibilidade dos contelidos em tempo real (Van
Dijck et al., 2018; Geurts & Cepa, 2023). A chamada revolucdo do big data cria novos
contextos para a comunicagao organizacional, especialmente num ambiente marcado
pela conectividade e plataformizacdo (Edlom, 2023). J4 em 2021, com Marketing 5.0?,
Kotler et al. tinham referido a emergéncia do big data e as consequentes possibilidades
de personalizacdo das estratégias de marketing junto de cada consumidor. Na industria
musical, tal significa que o engagement do publico - traduzido em métricas como likes,
partilhas, comentdrios, saves, streams ou visualizagdes - constitui simultaneamente um
indicador da relagdo entre artistas e publicos, um recurso promocional e uma fonte de
dados estratégicos para a comunicacdo e tomada de decisGes (Baym, 2018; Edlom,
2023; Geurts & Cepa, 2023). Ou seja, constitui uma forma de as organizacGes
recolherem informacdes para criar uma narrativa consistente e com impacto (Argenti,

2023).

Kotler (2014) reforga esta ideia, afirmando que os profissionais de marketing cultural
devem saber mobilizar a Internet, o e-mail, as redes sociais e o big data. O autor
acrescenta que as mudangas no estilo de vida, comportamentos e preferéncias dos

publicos tornaram mais dificil atrair e fidelizar audiéncias, uma vez que estas tomam

2 para referéncia, a versdo mais recente desta série é Marketing 7.0, publicada em marco de 2026:
https://www.wook.pt/en/livro/marketing-7-0-philip-northwestern-university-kotler/32908507
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decisdes de forma mais espontanea e préxima do momento de compra. O que, no setor

cultural, implica uma comunicagdao mais agil e personalizada.

Neste ambito, Kotler et al. (2016) associam branding, experiéncia e valor, defendendo
gue as marcas criam estruturas mentais que ajudam os consumidores a organizar
conhecimentos e a tomar decisdes. Os autores sublinham assim que as experiéncias de
marca moldam o que os consumidores aprendem, sentem, veem e ouvem sobre ela
(Kotler et al., 2016). A comunicacdo digital torna-se, neste sentido, um espaco
privilegiado para formar essas estruturas (Cornelissen, 2014), pois as redes sociais
tornaram-se um dos melhores instrumentos para as marcas interagirem e
estabelecerem relagdes com os consumidores (Appel et al., 2020). Aplicando esta
perspetiva ao contexto da industria musical, cada publicagdo, entrevista, video,
fotografia, campanha ou interagdo contribui para a construgdao da marca artistica ao
longo do tempo e para a forma como os publicos a percecionam (Edlom, 2023; Baym,

2018).
1.3.2. Gestdo da reputacdo e comunicacao de crise

A crescente digitalizagdo dos processos de comunicagao transformou profundamente a
forma como as organizagdes monitorizam e protegem a sua reputagao, exigindo uma
avaliacdo continua das percecdes dos stakeholders e dos resultados das suas estratégias
de comunicagdo (Cornelissen, 2014, pp. 166-167, pp. 210-213; Kietzmann et al., 2011).
Num ambiente marcado pela conectividade permanente, pela circulacdo acelerada da
informacdo e pela participagdo ativa dos publicos, a gestdo da reputagdo e a
comunicagao de crise deixam de estar associadas a situagdes pontuais e assumem-se
cada vez mais como dimensdes estruturais da comunicacdo estratégica (Argenti, 2023;

Cornelissen, 2014; Kietzmann et al., 2011).

Cornelissen (2014) identifica a construcdo, manutencdo e protecdo da reputacdo como
uma das fungdes centrais da comunicagdo corporativa. A reputagao constitui um ativo
intangivel particularmente relevante, construido ao longo do tempo através das

percecdes desenvolvidas pelos diferentes stakeholders.
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Argenti (2023) acrescenta que a reputacdo resulta de um conjunto de percecdes
sustentadas pela consisténcia entre identidade, comunicacdo e experiéncia
organizacional. O autor sublinha que, embora a identidade represente aquilo que a
organizacao é, a reputacdo corresponde a soma das percecdes desenvolvidas pelos
diferentes publicos (p. 52). Consequentemente, a gestdo da reputacdo depende menos
do controlo direto das mensagens e mais da capacidade de alinhar a comunicagao com

os valores da empresa e expectativas dos stakeholders.

No ambiente digital, este processo tornou-se particularmente complexo. Argenti (2023)
refere que atualmente o escrutinio publico sobre as organizagdes € permanente e
intenso, num contexto em que consumidores e comunidades expressam opinides de
forma imediata e amplificada pelas plataformas digitais. De forma semelhante,
Kietzmann et al. (2011) observam que pequenos conteddos - um comentario, uma
publicacdo ou um video - podem adquirir rapidamente escala viral e produzir impactos

significativos sobre as organizagdes e as marcas.

Neste contexto, Cornelissen (2014) distingue entre questdes (issues) e crises. Enquanto
uma questdo corresponde a preocupacgdes publicas emergentes relativamente as
atividades organizacionais, uma crise representa ja uma situagao que exige resposta
imediata e decisiva por parte da organizagdo. O autor alerta para a importancia da
monitorizagdo do ambiente comunicacional, uma vez que questdes aparentemente

latentes podem evoluir progressivamente até se transformarem em crises publicas.

Ou seja, a gestdo da reputacdo deixa de depender apenas de respostas reativas, exigindo

processos continuos de monitorizagdo e antecipagao (Zerfass et al., 2018).

Neste sentido, a gestao de crise deve comegar antes do surgimento de situagdes criticas.
Cornelissen (2014) defende a importancia da andlise do ambiente, do planeamento de
cenarios e da preparagdao de planos de contingéncia, permitindo as organizagdes

antecipar riscos e desenvolver estratégias de resposta adequadas.

No entanto, a velocidade de resposta ndo elimina a necessidade de coeréncia. Argenti

(2023) destaca que respostas rapidas devem manter o alinhamento com a identidade
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organizacional e com a estratégia institucional, uma vez que mensagens contraditérias

tendem a fragilizar a credibilidade e a confianga.

Cornelissen (2014) relembra que seria irresponsavel centrar a comunicagao de crise
apenas na perspetiva da reputagdao da empresa junto dos seus principais stakeholders:
em vez disso, qualquer situacdo de crise exige que os profissionais de comunicacdao
concentrem os seus esforgos para divulgar informagdes aos meios de comunicagao
social e para dar resposta as preocupacdes fisicas e psicolégicas das pessoas
diretamente afetadas pela crise. Segundo o autor, s6 apds esta primeira resposta ter

sido concretizada é que a organizacao se deve concentrar no capital reputacional.

Contudo, mais do que reagir a imprevistos, a comunicagao estratégica procura construir
relagdes duradouras. A forma como uma organizagdao comunica diariamente influencia

diretamente a sua capacidade para enfrentar situagdes criticas no futuro.
1.4. As Industrias Criativas e a comunicagao estratégica

A andlise da comunicagao estratégica aplicada ao contexto musical exige um
enquadramento da musica ndo apenas enquanto produto econémico, mas também

enquanto pratica cultural, simbdlica e social (Hesmondhalgh, 2019).

Embora no contexto académico e politico contemporaneo o termo “industrias criativas”
seja amplamente utilizado, Hesmondhalgh (2019) privilegia a designacdo de “industrias
culturais”, considerando-a mais adequada para descrever setores diretamente
envolvidos na producao e circulacao de significado social. O autor observa, contudo, que
“inddstrias criativas” se tornou uma alternativa frequentemente adotada por decisores

politicos e investigadores, sobretudo a partir dos anos 90.

Segundo Hesmondhalgh (2019), as industrias culturais tém como principal objetivo
comunicar com publicos e criar ou disseminar “textos”, entendidos de forma ampla
como cangles, imagens, performances, narrativas e outros produtos simbdlicos.
Incluem dareas como a televisao, radio, cinema, artes performativas, edicdo de livros e

edig¢ao discografica.
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A relevancia destes setores decorre do facto de produzirem mais do que mercadorias
ou servicos: produzem significados capazes de influenciar formas de pensar, emocoes,
identidades e experiéncias sociais (Hesmondhalgh, 2019). O autor argumenta que os
produtos culturais influenciam profundamente a forma como as pessoas compreendem
o mundo, constroem identidades e desenvolvem experiéncias coletivas (Hesmondhalgh,
2019). Neste sentido, a cultura e a comunicagdo encontram-se profundamente
interligadas, uma vez que a circulagdo de produtos culturais implica igualmente a

circulagdo de representagdes e sentidos (Hesmondhalgh, 2019).

A comunicacao estratégica assume, por isso, uma importancia crescente. Num setor
marcado pela abundancia de conteudos e competicao pela atengao dos publicos, torna-
se necessario fomentar a visibilidade e o reconhecimento de projetos culturais
(Hesmondhalgh, 2019). Neste contexto, a comunicagdo deixa de desempenhar apenas
funcbes promocionais, assumindo um papel de mediacdo entre a criacdo simbdlica, a

circulagdo cultural e a construgdo de valor (Hesmondhalgh, 2019).
1.4.1. A musica como industria criativa

Entre as diferentes industrias criativas, a musica ocupa uma posicao particular devido a
sua forte dimensdo emocional, identitaria e social. Hesmondhalgh (2013) afirma que a
musica possui a capacidade de enriquecer vidas individuais e das sociedades,

precisamente porque estabelece uma ligacdo entre experiéncias privadas e coletivas.

Segundo o autor, a musica constitui um ponto de encontro entre os dominios intimos e
sociais, funcionando simultaneamente como suporte da identidade individual e coletiva
(Hesmondhalgh, 2013). O entusiasmo, a nostalgia ou outras emoc¢des associadas a
experiéncia musical tendem frequentemente a ser reforgcados através da sua partilha

com outras pessoas, especialmente em contextos coletivos como concertos ou festivais.

Esta caracteristica torna-se particularmente relevante para compreender fendmenos de
branding musical. A relagao entre artistas e o publico raramente se limita ao consumo
funcional de conteldos; envolve processos de identificacdo, sentimento de pertenca e

investimento afetivo (Baym, 2018). A musica aproxima-se, assim, das ldgicas
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contemporaneas de marca, onde a criacdo de valor depende igualmente da construcao

de associa¢cOes emocionais e simbdlicas (Edlom, 2023; Keller & Swaminathan, 2020).

Contudo, a musica ndo constitui apenas uma pratica cultural; integra também uma
estrutura econédmica organizada. Hesmondhalgh (2019) argumenta que as industrias
culturais gerem e comercializam uma forma especifica de trabalho - a criatividade. Os
musicos podem, neste sentido, ser entendidos como criadores simbdlicos, responsaveis

pela producao de conteldos que transmitem emocdes e significados.

Esta criatividade, porém, depende igualmente de processos industriais e
organizacionais. Segundo Hesmondhalgh (2019, p. 11), uma das fung¢des centrais das
industrias culturais consiste em identificar publicos, adequar produtos a audiéncias
especificas e encontrar mecanismos eficazes de circulagao e visibilidade. Esta perspetiva
permite compreender o papel estratégico desempenhado por agentes, editoras e
agéncias de comunicagdo musical enquanto mediadores entre artistas, plataformas e

publicos.

Paralelamente, as transformagdes nos comportamentos das audiéncias reforcaram a
importancia da comunicacdo estratégica. Kotler (2014) observa que os publicos
contemporaneos se tornaram mais espontaneos, exigentes e orientados para
experiéncias personalizadas, tornando o marketing digital e a gestdo das relagdes com

as audiéncias componentes centrais das organizagdes culturais.
1.4.2. Transformacgoes digitais: streaming, plataformas e novos atores

A industria musical foi uma das primeiras industrias criativas a ser profundamente
afetada pela digitalizagdo. Segundo Hesmondhalgh (2019), a facilidade de cépia e
partilha de conteudos digitais provocou quebras significativas nas receitas da industria
discografica e colocou em causa o modelo tradicional baseado na venda de suportes

fisicos.

Geurts e Cepa (2023) posicionam o inicio desta transformac¢do com a introducdo da
tecnologia MP3, em 1993. A possibilidade de armazenar digitalmente conteudos
musicais e distribui-los online conduziu progressivamente a desmaterializagao da

musica enquanto produto. Com o desenvolvimento e expansdao da Internet apods
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meados da década de 1990, tornou-se possivel distribuir musica diretamente aos

consumidores, reduzindo a dependéncia de formatos fisicos como vinil, cassete ou CD.

No ecossistema pré-digital, as editoras discograficas ocupavam uma posi¢do central na
industria. Segundo Geurts e Cepa (2023), estas organizacdes coordenavam redes
complexas de gravacao, producao, distribuicdo, promocao e protecao da propriedade
intelectual, funcionando como gatekeepers fundamentais na criacdo e apropriacao de

valor.

Contudo, a transicdo digital ndo ocorreu de forma linear. Numa fase inicial, a
disseminagdo de plataformas peer-to-peer (P2P) alterou os habitos de consumo ao
permitir descarregar musicas individualmente e partilhar conteddos gratuitamente
(Geurts & Cepa, 2023; Hesmondhalgh, 2019). Embora estas plataformas respondessem
a novas expectativas dos consumidores, contribuiram igualmente para a redugao das
receitas da industria discografica e para o aumento da pirataria musical (Geurts & Cepa,

2023; Hesmondhalgh, 2019).

Foi neste contexto que surgiu um dos momentos mais relevantes da transformacao
digital da musica. Em 2003, a Apple langou o iTunes, introduzindo a primeira plataforma
legal de distribuicdo digital com um modelo de negécio economicamente viavel (Geurts
& Cepa, 2023). O iTunes permitiu aos consumidores adquirir musicas individualmente,
alterando parcialmente a logica tradicional da compra de dlbuns completos e
promovendo formas de consumo mais flexiveis e personalizadas - indo ao encontro das
expectativas dos consumidores e portanto mais ajustadas as novas praticas de consumo

digital (Geurts & Cepa, 2023).

Apesar da sua importancia, o iTunes representava ainda um novo canal de distribuicao.
Segundo Geurts e Cepa (2023), muitas editoras continuavam a encarar o digital apenas
como mais um suporte musical, mantendo as estratégias tradicionais de
comercializagao. A transformag¢ao mais profunda ocorreu posteriormente com a

consolidagao do streaming.

Hesmondhalgh (2019) destaca que, entre 2008 e 2010, surgiram novos modelos de

negocio baseados em subscri¢des e publicidade, entre os quais se destacou o Spotify,
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langado em 2008. Mais tarde, o langamento do Apple Music, em 2015, contribuiu para
legitimar definitivamente o streaming enquanto estratégia dominante da industria

musical.

Atualmente, plataformas como Spotify e Apple Music ocupam posigdes dominantes no
ecossistema musical contemporaneo (Hesmondhalgh, 2019). Para além da distribuicdo
de conteldos, estas plataformas assumem fungdes de mediagdo, recomendagao
algoritmica, recolha de dados e descoberta musical. A sua importancia ultrapassa a
disponibilizagao de musica: influenciam praticas de consumo, estratégias promocionais

e a visibilidade dos artistas (Geurts & Cepa, 2023; Edlom, 2023).

Ao contrario das previsdes iniciais sobre uma suposta democratizagao total da musica
ap6s a transformagdo digital, Hesmondhalgh (2019) argumenta que a Internet nao
eliminou intermedidrios - produziu novos intermediarios. As grandes plataformas
tecnoldgicas passaram a desempenhar fungdes centrais na circulagao e mediagao entre

artistas e publicos.

Esta transformagao alterou igualmente as praticas de comunicagdo da industria musical.
Segundo Edlom (2023), artistas e organiza¢des dependem fortemente de publicos ativos
gue ouvem, seguem, comentam, partilham e interagem continuamente com conteldos
associados as marcas artisticas. A comunicagao musical contemporanea desenvolve-se,
por isso, através de estratégias multi-plataforma que articulam redes sociais, streaming,

conteudos audiovisuais e campanhas narrativas.

As atividades dos publicos passaram também a ser acompanhadas em tempo real
através de métricas, algoritmos e grandes volumes de dados. Edlom (2023) observa que
as interagOes digitais sdo progressivamente transformadas em dados utilizados para
medir o engagement e assim orientar estratégias promocionais. Hesmondhalgh (2019)
acrescenta que esta recolha sistematica de informacao cria igualmente novas formas de
monitorizacdo e vigilancia das audiéncias. Contudo, Edlom (2023) alerta para os riscos
de compreender o engagement exclusivamente como instrumento de gestao do

comportamento dos publicos. A autora defende uma abordagem mais humana,
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centrada no didlogo e na construgcdo de relagdes sustentaveis entre artistas e

comunidades.

Na verdade, o poder da arte — neste caso, da musica — reside precisamente na sua
capacidade de criar ligagbes emocionais profundas entre artistas e publicos (Levitin,
2006). Ora, esta pratica, de acordo com Levitin (2006), implica confianga, uma vez que
os ouvintes se permitem ser emocionalmente afetados pela musica, pelos compositores
e intérpretes. Esta disponibilidade emocional é reforgada pela vulnerabilidade
demonstrada pelos préprios artistas através da sua arte. Adicionalmente, as
preferéncias musicais vao para |a dos gostos estéticos, sendo também influenciados pela
ligacdo estabelecida com o artista e com aquilo que este representa (Levitin, 2006). A
musica afirma-se, deste modo, como um espaco privilegiado de construcdo de relacdes

e identificagdo entre artistas e publicos.

Na atualidade estas dinamicas sdo construidas num contexto profundamente marcado
pelas plataformas digitais, que transformaram nao apenas a forma como os artistas
comunicam com os publicos, mas também a forma como a musica é descoberta,
consumida e promovida (Baym, 2018; Van Dijck et al., 2018). A crescente relevancia de
redes sociais como o TikTok fez com que uma parte significativa dessa promoc¢ao ocorra
através de videos de curta duracdo, nos quais pequenos excertos das musicas —
frequentemente refroes ou segmentos particularmente distintivos —sdo reutilizados por
milhares de utilizadores. Apesar de esta ldgica resultar das caracteristicas técnicas e
algoritmicas das plataformas digitais, parece também beneficiar de mecanismos
associados a percecdo e a memaria musical. Como explica Levitin (2006), determinadas
seccOes das musicas destacam-se progressivamente na memoria dos ouvintes,
funcionando como hooks particularmente memordaveis. Embora o autor analise este
fendmeno no ambito da cognigao musical, o conceito revela-se igualmente pertinente
para compreender as estratégias contemporaneas de promog¢ao musical, nas quais a
utilizacdo estratégica destes excertos pode favorecer a memorizagao, a difusdo das

musicas, e, consequentemente, a visibilidade dos artistas.

Atransformacao digital alterou assim, e de forma profunda, a musica enquanto industria

criativa. Se por um lado ampliou as possibilidades de acesso, circulagao e autopromogao,
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por outro aumentou a complexidade do ecossistema musical e reforgou a importancia
da comunicagdo estratégica enquanto elemento de articulagdo entre artistas,
plataformas e publicos. Neste contexto, os profissionais de comunicagao devem
procurar potenciar as oportunidades proporcionadas pelas plataformas digitais sem
perder de vista a construcdo de relagbes auténticas e duradouras entre artistas e

publicos.

46



Capitulo 2. Branding Musical e Gestao da Marca de Artistas

Neste capitulo sao explorados os principais conceitos relacionados com o branding e a
gestdo de marca, com especial foco na sua aplicagao a industria musical. A revisao da
literatura aborda a evolucgdo do conceito de marca, as especificidades da marca pessoal
de artistas e o papel da comunicacdo estratégica na construcao de identidades artisticas
consistentes. Procura-se assim compreender de que forma a comunicacao contribui
para a diferenciagdo e consolidagdo da marca de artistas num contexto caracterizado

por forte competitividade e constante transformacao.
2.1. Branding: conceitos, modelos e evolug¢ao

A palavra “marca” deriva do antigo nordico brandr, que significa “queimar” ou “fogo”,
sendo originalmente associada ao carimbo utilizado pelos criadores de gado para
marcar os seus animais e distingui-los dos restantes (Danilova & Krupa, 2021, p. 54).
Kotler et al. (2016) recordam igualmente que o branding existe ha séculos enquanto
mecanismo de diferenciagdo de produtos e servigos, referindo exemplos histdricos
como marcas em animais no Antigo Egipto, simbolos de artesdaos na Europa medieval ou
assinaturas de artistas nas obras de arte. Desde a sua origem, o conceito esteve, por
isso, ligado a nogdes de propriedade, identificagdo e distingdo (Danilova & Krupa, 2021,

p. 54).

Keller defende que, “em ultima andlise, uma marca é um produto que possui
caracteristicas e aspetos diferenciadores em relagao a outros produtos que satisfazem
as mesmas necessidades dos clientes” (Keller, 1998, p. 4, citado por Jentetics, 2012). De
forma semelhante, Kotler et al. (2016) consideram que uma marca corresponde a “um
nome, simbolo, logétipo, design ou imagem” (p. 423) capaz de identificar e distinguir
um produto, servigo, pessoa ou lugar face aos concorrentes, acrescentando valor para
os consumidores além da sua dimensao funcional. Embora o conceito de marca seja
frequentemente dissociado do conceito de produto, Kotler (1998, citado por Jentetics,
2012) recorda que “as pessoas satisfazem as suas necessidades através de produtos”,
podendo estes ser entendidos como “qualquer coisa que seja adequada para satisfazer

uma determinada necessidade”.
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Neste contexto, o branding surge como “o aspeto mais importante do processo de
marketing de qualquer produto ou servigo” (Danilova & Krupa, 2021, p. 59). Kotler et al.
(2016) definem branding como o processo de atribuicdo do “poder de uma marca” a
produtos e servicos, criando diferencas significativas entre ofertas concorrentes e
estruturas mentais que ajudem os consumidores a organizar os seus conhecimentos,

emocoes e percecdes relativamente as marcas (p. 423).

Os autores defendem ainda que as marcas podem constituir “ativos extremamente
valiosos” e motores de crescimento para as organizagdes. Na mesma linha, Holt (2004)
argumenta que as organizag¢des devem fazer uma “reflexdao profunda” de forma a
compreender a sua identidade e, em seguida, “incorporar o espirito da marca, para que

possam expressa-lo em tudo o que fazem”.

Danilova e Krupa (2021) distinguem, contudo, os conceitos de branding e gestdo da
marca: o branding corresponde sobretudo ao processo inicial de criagdo da marca,
atribuindo-lhe caracteristicas, elementos visuais e simbdlicos préprios; ja a gestao da
marca consiste num processo continuo de monitorizagao, apoio e promogao a longo
prazo. Assim, a gestao da marca pode ser entendida como uma atividade planeada de
manutengdo e valorizagao da marca, enquanto o branding constitui uma ferramenta
central desse processo (Danilova & Krupa, 2021, p. 59). Neste sentido, Kotler et al.
(2016) sublinham que construir uma marca é um processo dispendioso e de longo prazo,
exigindo uma gestao especializada capaz de criar, manter, reforgar e proteger o valor da

marca ao longo do tempo (p. 423).
2.1.1. Identidade, imagem e capital de marca

Na légica da diferenciagdo, Kapferer (1997, citado por Jentetics, 2012, p. 3) afirma que
uma marca “ajuda a identificar, reconhecer (...) e a diferenciar o produto na mente dos
clientes” (p. 30). Do mesmo modo, Danilova e Krupa (2021) defendem que a “forca da
marca reside no facto de esta ser escolhida entre produtos semelhantes com qualidades

comparaveis” (p. 54).

Atualmente, ndo existe uma definicdo Unica e consensual de marca, o que, segundo

Danilova e Krupa (2021), comprova a sua versatilidade e natureza multidimensional (p.
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54). Segundo a American Marketing Association (AMA), uma marca corresponde a um
nome, termo, sinal, simbolo ou elemento gréfico, ou a uma combinacdo destes,
destinado a identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores
e a diferencid-los dos da concorréncia (Keller & Swaminathan, 2020, p. 32, traducdo
nossa). Holt (2004) acrescenta que “nomes, logdtipos e designs sdo os marcadores
materiais da marca”, funcionando como elementos visiveis de reconhecimento e
identificacdo cultural. De forma semelhante, Razumov (2019, citado por Danilova &
Krupa, 2021, p. 53) entende a marca como uma combinacdo de nome, identidade,
logdtipo, slogan, simbolos, identidade corporativa e outros componentes que formam
uma imagem global, permitindo distinguir uma organizagdo ou produto face aos

concorrentes.

Neste sentido, a marca ndo se limita aos seus elementos visuais. Segundo a abordagem
semidtica, o sinal pode corresponder “ndo s6 a uma imagem visual (logétipo), mas
também a conteudo dudio e audiovisual” (Danilova & Krupa, 2021, pp. 54-55). Borisov
(2001, p. 132, citado por Danilova & Krupa, 2021, p. 56) define ainda a marca como “um
conjunto especifico de qualidades positivas encerradas num simbolo”. Kotler et al.
(2016) acrescentam que uma marca pode ser entendida como uma experiéncia
“holistica, emocional e intangivel” (p. 423), construida através das experiéncias,

memorias e sentimentos acumulados pelos consumidores ao longo do tempo.

Estas definicdes sugerem que qualquer marca contém valores tangiveis e intangiveis,
ligados a percegdo dos individuos e ao simbolismo atribuido no momento da sua
concec¢do (Danilova & Krupa, 2021, p. 57). A marca pode também funcionar como
garantia de qualidade, na medida em que “confirma a auto-imagem que reflete a

imagem idealizada de um grupo de referéncia” (Jentetics, 2012, pp. 3-4).

A diferenciacdo da marca ocorre, em grande parte, através das emocdes e percecdes
que esta evoca. Achenbaum (1993, citado por Jentetics, 2012, p. 3) afirma que aquilo
gue confere valor Unico a uma marca é “a soma das sensacdes e percecdes do
consumidor relativamente as caracteristicas do produto, ao nome da marca e ao préprio

significado da mesma, bem como a empresa associada”. Kotler et al. (2016) defendem

49



igualmente que marcas fortes podem despertar sentimentos de pertenga e identificagao

emocional.

Gregory (1997, citado por Danilova & Krupa, 2021), refor¢a esta perspetiva ao afirmar
gue uma marca “ndo é um objeto nem um produto, nem é uma organizagao, empresa
ou corporacdo; (...) € apenas uma construcdo mental presente na consciéncia coletiva e

I”

individual” (p. 15). Assim, segundo a abordagem psicoldgica mencionada por Danilova e
Krupa (2021), a marca pode ser entendida como “uma imagem que surge na mente do
consumidor e o influencia” (p. 55). Kotler et al. (2016) resumem esta ldgica ao afirmar
gue “o poder de uma marca reside naquilo que permanece na mente dos consumidores”
(p. 424), isto é, no conjunto de pensamentos, sensacdes, imagens, emocdes e memaorias

associadas a marca.
2.1.2. Da marca corporativa a marca pessoal

Danilova e Krupa (2021) defendem que “as empresas raramente criam marcas por si
proprias; limitam-se a dar o primeiro passo - criar um nome de marca, conceber o seu
produto e conferir-lhe uma determinada imagem -, e a marca em si é moldada pelos
consumidores, pois uma marca é, acima de tudo, uma relacdo” (p. 57). A marca surge,
assim, no ponto de interse¢ao “entre os principais pontos fortes de uma empresa, de
um produto ou servico e aquilo que os clientes valorizam” (LePla & Parker, 2003, citados

por Danilova & Krupa, 2021, p. 56).

Neste sentido, quanto maior for o reconhecimento da marca, mais forte serd a marca -
do produto, da empresa ou da pessoa (Danilova & Krupa, 2021, p. 58). O sucesso da
marca depende, por isso, da relagao estabelecida com o consumidor. Para Danilova e
Krupa (2021) uma marca registada transforma-se efetivamente numa marca através da
comunicagao desenvolvida pelo departamento de marketing, isto €, no momento em
gue o consumidor toma conhecimento dela, a memoriza e Ihe atribui algum grau de

popularidade ou notoriedade.

Esta transicao é particularmente relevante quando se passa da marca corporativa para
a marca pessoal. Como referem Danilova e Krupa (2021), uma marca pode traduzir-se

numa “emocao reconhecivel suscitada por uma empresa, um produto ou uma
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determinada personalidade conhecida” (p. 54). Ou seja, uma marca pode ser
personificada numa pessoa, através da sua estética, simbolismo, mensagem e relagao
com o publico. Neste sentido, Hesmondhalgh (2019) afirma que, de certa forma, “cada
filme, cada estrela, cada livro é algo semelhante a uma marca” (p. 12), demonstrando
como as industrias culturais transformam figuras mediaticas em ativos simbdlicos

reconheciveis.
2.2. Artist branding: especificidades e modelos tedricos

Segundo Poplavskyi (2001, p. 8, citado por Danilova & Krupa, 2021), os tracos
caracteristicos do mundo do espetaculo sdo “o lucro, o entretenimento, o carater de
massa e a popularidade”. Por sua vez Danilova e Krupa (2021) sublinham que “fazer
musica e ganhar a vida com a musica sdo duas coisas diferentes” (p. 60). Neste sentido,
€ possivel distinguir dois mundos musicais: o0 mundo da musica enquanto criagao
artistica, composto pela inspiracdo, pelas can¢des, pelos ensaios e pelas atuacdes; e o
mundo do negdcio da musica, entendido como uma industria orientada para a obtengao
de lucros através da producdo musical (Dwi Putra & Hudrasyah, 2012, citado por

Danilova & Krupa, 2021).

Assim, o mundo da musica exige ndo apenas talento artistico, mas também
competéncias de gestdo, negociagdo, performance e comunicagdo (Danilova & Krupa,
2021, p. 51). E neste contexto que muitos artistas procuram estabelecer acordos com
editoras, agéncias ou estruturas de gestao que lhes permitam promover o seu trabalho

de forma mais eficaz.

A industria moderna do espetaculo musical, “enquanto forma de produgdo estética e
comercial, cria um produto musical sob a forma de um servigo artistico e estético”
(Danilova & Krupa, 2021, p. 60). Neste sentido, Edlom (2023), citando Negus (1992),
refere que o nucleo da industria musical passa pelo “desenvolvimento de conteldo
musical e de personalidades” (p. 12), diferenciando e disseminando artistas enquanto
marcas. A autora acrescenta ainda que o discurso comercial contemporaneo do
mercado da musica tornou necessario transformar o artista numa marca gerida

estrategicamente, entendida como um ativo central e intangivel da industria musical.
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Desta forma, a gestdo da marca torna-se uma das formas mais relevantes de promocao
de um artista musical, sendo a criagao e promogdo da sua marca pessoal uma pratica

cada vez mais importante e eficaz.
2.2.1. Autenticidade, persona e construgao identitaria

A criagao de uma marca no mundo da musica consiste na construgdo deliberada de uma
identidade associada ao nome de um artista, grupo, produtor, editora ou estudio de
gravagdo (Danilova & Krupa, 2021, p. 61). Neste contexto, Danilova e Krupa sugerem
considerar o artista musical como uma marca e promové-lo no mercado de acordo com
os principios da gestdo de marcas, permitindo consolidar a sua posicdo e atrair publicos

leais ao longo do tempo.

A marca pessoal é, por isso, um fendmeno essencial no branding musical. Segundo
Montoya (2010, citado por Jentetics, 2012), a marca pessoal é uma identidade individual
capaz de suscitar no publico uma percegdo precisa e significativa dos valores e
qgualidades que essa pessoa representa (p. 10). Jentetics exemplifica esta ideia com
nomes de diferentes areas mediaticas, como Madonna, Michael Jackson, Armani, Tiger

Woods ou Michael Jordan.

Holt (2004) acrescenta que as marcas funcionam como “veiculos de auto-expressdo”,
sendo dotadas de narrativas que ajudam as pessoas a construir as suas proéprias
identidades ou personas. Segundo este autor, os consumidores aproximam-se de
marcas que incorporam ideais com os quais se identificam ou que representam aquilo

gue desejam ser.

A autenticidade surge, neste contexto, como uma dimensao particularmente sensivel.
Danilova e Krupa (2021) referem que a aparéncia dos artistas, o estilo de vestuario, os
penteados e o comportamento em publico sdo frequentemente pensados ao detalhe,
uma vez que a imagem da “estrela” funciona como modelo para os fas. No entanto, os
autores reconhecem que comportar-se com sinceridade e “ser o préprio” também pode
constituir uma estratégia eficaz de promoc¢do da marca de um artista musical nos dias

de hoje (p. 62).

52



Esta tensdo entre autenticidade e construcdo estratégica da imagem aproxima-se da
perspetiva de Holt (2004), segundo a qual a gestdo da marca implica encontrar a
“verdadeira esséncia” da marca e manté-la relevante ao longo do tempo, adaptando os

seus mitos e narrativas as mudangas culturais e sociais.
2.2.2. Identidade visual e linguagem estética do artista

A identidade visual constitui uma das dimensdes fundamentais da marca artistica. A
“apresentagao” do artista - aparéncia, imagem publica, estética visual e repertério -
deve estar articulada com a imagem construida e com as expectativas do publico-alvo
(Danilova & Krupa, 2021, p. 62). Esta coeréncia permite ao publico compreender os

valores da marca e o posicionamento do artista.

Neste sentido, a marca musical ndo se comunica apenas através da musica, mas também
através de elementos visuais, audiovisuais e performativos. Segundo a abordagem
semidtica referida anteriormente, a marca pode ser composta por sinais visuais, sonoros
e audiovisuais, o que se revela particularmente relevante no caso dos artistas musicais,
cuja identidade é comunicada através de capas de albuns, videoclipes, fotografias, redes
sociais, concertos, entrevistas e outros contetdos digitais (Danilova & Krupa, 2021, pp.

54-55).

Holt (2004) reforca esta dimensdo narrativa e simbdlica ao afirmar que “uma marca
emerge quando diferentes autores contam histérias que envolvem essa marca”.
Segundo o autor, as histdrias de marca possuem personagens, narrativas e metaforas
gue estimulam a imaginacdo dos publicos, contribuindo assim para a comunicacao
cultural . No caso dos artistas musicais, esta ldgica torna-se particularmente evidente

através da construgao de universos estéticos associados a identidade artistica.

De facto, a musica, enquanto linguagem universal, desperta emocdes e ajuda a
compreender mensagens através de uma experiéncia estética e sensorial. Como refere
Brandamp (2009, citado por Jentetics, 2012), a musica é capaz de despertar o
“subconsciente (...), contornando quaisquer métodos légicos ao influenciar as emoc¢&es”

(p. 29). Também Kotler et al. (2016) defendem que o branding emocional procura criar
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ligacGes profundas e duradouras com os consumidores através dos sentidos, das

emocOes e de experiéncias holisticas associadas a marca.
2.2.3. Fandom, co-criagcdao e comunidades de marca

A relacdo entre artista e publico é uma dimensao central do branding musical. Jentetics
(2012) defende que a musica proporciona ndo sé uma relacdo pessoal, mas também
comportamentos de lealdade a longo prazo, oferecendo emocgdes, experiéncias,
exclusividade e envolvimento (p. 1). A criacdo ativa de comunidades de fas é, por isso,

incentivada através da estratégia de marca musical.

Através da interacdo com os artistas, os ouvintes podem tornar-se parte de grupos de
fas, o que facilita também a comunica¢cdo com outros fas (Jentetics, 2012, pp. 2-3).
Neste contexto, os fas deixam de ser apenas recetores da comunicacdo e passam
também a participar na construcdo da marca. Holt (2004) defende que as marcas
ganham significado através das histdrias contadas por diferentes “autores”, incluindo
consumidores e comunidades culturais. Esta perspetiva torna-se particularmente
interessante no ambiente digital contemporaneo, onde os publicos produzem

conteudos, comentarios, interpretagdes e narrativas em torno dos artistas.

Segundo Pine e Gilmore (2019), as pessoas ja ndo procuram apenas produtos ou
servigos, mas experiéncias associadas as marcas, capazes de gerar envolvimento pessoal
e, por isso, ficar na memdria. Jentetics (2012) acrescenta que estas experiéncias sdo
frequentemente partilhadas nas redes sociais, onde as publicagdes e os comentarios

criados pelos fas reforcam a interagao dentro da comunidade online (p. 20).

Neste contexto, Argenti (2023) sublinha que as marcas ja ndo conseguem controlar
totalmente as suas narrativas, uma vez que grande parte do conteudo relacionado com
elas é produzido pelos préprios publicos. Segundo o autor, a autoridade deslocou-se das
instituicbes para as comunidades de individuos, devendo a comunicagao
contemporanea ser menos centrada no controlo e mais focada na criacao de relacdes e

engagement com os publicos.

2.3. Gestao estratégica da marca musical
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A gestdo estratégica da marca musical procura tornar um artista reconhecivel, criar uma
base de fas fiel e promover eficazmente a sua marca no mercado musical (Danilova &
Krupa, 2021, p. 73). Com uma gestdao de marca bem planeada, o publico-alvo poderd
desenvolver uma relacao duradoura com determinado artista ou banda, consumindo a
sua musica, os seus albuns e outros produtos associados (Danilova & Krupa, 2021, p.

74).

A marca de um artista musical é, contudo, uma estrutura dindmica, que exige
acompanhamento constante por parte do gestor (Danilova & Krupa, 2021, p. 74). Esta
gestdo deve integrar diferentes ferramentas de comunicagdao e promogao - desde a
presenca digital até as relagdes publicas, meios de comunicagdo, radio, concertos,

merchandise, colaboracdes e campanhas criativas.

Kotler et al. (2016) defendem que uma das principais competéncias da gestdo de
marketing consiste precisamente na capacidade de criar, manter, reforgar e proteger
marcas através das diferentes varidveis do marketing mix. Neste sentido, a gestdo da
marca musical implica ndo apenas promover o artista, mas também consolidar valor

simbdlico, emocional e comercial ao longo do tempo.
2.3.1. O papel do management, editoras e agéncias

No contexto da industria musical, as editoras, agéncias e equipas de management
assumem um papel fundamental na estruturagdo e promog¢ao da marca dos artistas. De
acordo com Danilova e Krupa (2021), a editora discografica “gere integralmente o
processo de criacdo e promoc¢ao de uma obra musical e recebe uma percentagem dos
lucros” (p. 61), permitindo que o artista se concentre no desenvolvimento criativo do

seu trabalho.

A criacdo e promocao da marca de um artista ou banda corresponde, assim, a um
processo coordenado, que envolve varias etapas. Danilova e Krupa (2021) identificam a
comunicagao como uma dessas etapas, incluindo o uso de comunicagdes de marketing,
campanhas publicitarias, relagdes publicas, marketing digital, redes sociais, plataformas
de streaming, interacdo com meios de comunica¢do, promoc¢do em radio, organizacao

de concertos e venda de produtos de merchandise.
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Neste sentido, o trabalho das agéncias e equipas de gestdo é essencial para articular a
dimensdo criativa do artista com as exigéncias comerciais e comunicacionais do
mercado musical. Edlom (2023) reforca esta ideia afirmando que o artista
contemporaneo deve ser estrategicamente gerido enquanto marca, funcionando como

um ativo central da industria musical, explorado em diferentes plataformas e formatos.

Argenti (2023) acrescenta que o sucesso de uma estratégia de branding depende
também da clareza identitaria da organizagao ou da marca, sendo essencial determinar
a forma como esta pretende ser percecionada pelos diferentes publicos. No caso dos
artistas musicais, esta légica traduz-se na necessidade de construir uma imagem

coerente entre identidade artistica, comunicagao, narrativa e presenga mediatica.
2.3.2.  Ciclos de vida e reposicionamento de marca

A indudstria musical contemporanea é caracterizada por transformacdes rapidas e por
ciclos de visibilidade cada vez mais curtos. Jentetics (2012) refere o surgimento de uma
nova era, marcada por “marcas musicais e artistas instantaneos” (p. 25), isto €, artistas
gue alcancam fama rapidamente, muitas vezes através de concursos de talentos ou de

musica comercial, mas cuja notoriedade pode durar pouco tempo.

Esta realidade revela a importancia de uma gestao estratégica capaz de acompanhar o
ciclo de vida da marca musical. No estudo de Jentetics (2012), alguns inquiridos
demonstraram interesse em acompanhar os seus artistas favoritos nas redes sociais,
mas revelaram, ao mesmo tempo, pouca continuidade no acompanhamento das suas
carreiras ao longo dos anos. Para a autora, esta situacdo pode indicar uma abordagem
de curto prazo na promogao da marca musical, pouco favoravel a criagdao de valor

estratégico.

Holt (2004) defende que as marcas icdnicas ndo permanecem estaticas, mas adaptam
continuamente os seus mitos e narrativas as tensdes culturais e sociais de cada periodo
histérico. Segundo o autor, algumas teorias tradicionais de branding assumem que as
marcas existem fora da histéria e devem manter-se consistentes independentemente

das mudangas sociais; no entanto, as marcas culturais mais fortes distinguem-se
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precisamente pela capacidade de reinterpretar a sua identidade e manter relevancia

cultural ao longo do tempo.

Neste contexto, o reposicionamento de marca pode tornar-se necessario para manter a
relevancia do artista, adaptar a sua comunicagao as mudangas do mercado e reforgar a
sua ligagdo com o publico (Edlom, 2023; Baym, 2018). A gestdo da marca artistica exige,
assim, um equilibrio entre a coeréncia da identidade artistica e a adaptacdo estratégica

as transformagdes do contexto em que se insere.

2.4. A comunicagao como instrumento de constru¢ao de marca de

artistas

A comunicagdao assume um papel central na constru¢ao e consolidagao da marca de
artistas, designadamente porque, atualmente, muitos artistas musicais assumem
igualmente o papel de criadores de conteudos — produzindo ndao apenas musica, mas
também conteldos visuais e digitais (Edlom, 2023). Para Jentetics (2012), conteudo é
“um conjunto de informagdes relevantes, quer de natureza artistica quer de carater
geral, que cria valor para os seus utilizadores” (p. 14). Este conteddo tornou-se central
na industria musical, uma vez que, a par dos eventos, produtos gravados e merchandise,

permitem criar uma ligagao emocional com os fas.

Danilova e Krupa (2021) alertam, contudo, que “o consumidor moderno mostra-se cada
vez mais critico e exigente em relagdo ao contetddo que consome” (p. 50). Num contexto
marcado pela digitalizagao, pela abundancia de estimulos e pela economia da atengao
(Simon, 1971; Franck, 2019), torna-se essencial planear de forma eficaz a comunicacao
dos artistas. Kotler et al. (2016) defendem igualmente que os consumidores
contemporaneos procuram cada vez mais experiéncias, emocdes e significados
associados as marcas. E neste sentido que é referido o branding emocional, que procura
criar ligagoes profundas e duradouras entre publicos e marcas, através de experiéncias
e associacdes emocionais (Sharakhina et al., 2018; Kotler et al., 2016, p. 424; Keller &

Swaminathan, 2020; Jentetics, 2012).

2.4.1. Coeréncia estratégica entre identidade, discurso e imagem
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Para a construgdao de uma marca artistica sdlida é fundamental haver coeréncia entre
identidade, discurso e imagem. Isto é, a comunicacdo deve traduzir os valores, a estética
e o0 posicionamento do artista, garantindo que a forma como este se apresenta
publicamente é consistente com a sua identidade musical. Esta perspetiva encontra
fundamento em Cornelissen (2014), que defende que a identidade comunicada deve
refletir a identidade e os valores da organizagdo, projetando uma imagem auténtica e
coerente; e em Argenti (2023), que acrescenta que essa identidade ndo deve variar
entre diferentes publicos, por assentar na visdao, nos valores, nas pessoas e nos produtos

e servigos da organizagao.

Esta perspetiva torna-se particularmente relevante no contexto musical, onde a
identidade artistica é constantemente exposta e reinterpretada através de multiplos
canais medidticos (Geurts & Cepa, 2023). As redes sociais desempenham aqui um papel
decisivo. Danilova e Krupa (2021) sublinham que os fds procuram informacdes
atualizadas e exclusivas sobre os seus artistas favoritos, desejando estar o mais perto
possivel deles (p. 63). Por isso, o planeamento da estratégia de comunicacdo de um
artista deve contemplar uma gestao consistente da sua presen¢a nas plataformas
digitais, uma vez que estas constituem um dos principais pontos de contacto entre

artistas e publicos (Baym, 2018; Danilova & Krupa, 2021; Geurts & Cepa, 2023).

Jentetics (2012) identifica também o papel das redes sociais, como YouTube ou
Facebook, na partilha de videos musicais e na criagao de comunidades e experiéncias
musicais (p. 11). No contexto atual, esta ldgica pode ser alargada a plataformas como
Instagram, TikTok, Spotify e Apple Music, que se tornaram centrais para a visibilidade

dos artistas.
2.4.2. Tensoes constitutivas: autenticidade vs. mercado

Como refere Baym (2018), a musica contemporanea caracteriza-se por uma tensao
entre a sua dimensao social e comunicacional e o seu valor de mercado ou condigdo de
mercadoria (p. 176), sendo que os proprios valores sociais associados a musica
coexistem com o ambiente capitalista em que esta é produzida e circula (p. 82). Neste

contexto, a gestao da marca de artistas implica conciliar uma identidade auténtica e
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coerente com as exigéncias de visibilidade e competitividade da industria musical

(Hesmondhalgh, 2013, p. 10).

Neste ambito, Holt (2004) afirma que a comunica¢do da marca deve criar “ligagdes
emocionais” entre marca e consumidores, sendo através dessas emogdes intensas que
se consolidam vinculos duradouros com os publicos. De igual forma, e de acordo com
Kotler et al. (2021), desde o Marketing 3.0 que alguns consumidores procuram ligacdes
verdadeiras com as marcas, também através de uma dimensdo emocional e espiritual.
Gobé (2001, citado por Jentetics, 2012) acrescenta que o aspeto emocional das marcas
constitui um dos principais indicadores de diferenciagdo na mente dos consumidores.
No caso da musica, esta ligacdo é particularmente intensa, uma vez que os ouvintes
podem recorrer a musica como forma de expressdo pessoal e de construcdo da sua

propria identidade (Jentetics, 2012, p. 7).

Holt (2004) defende igualmente que o0s consumidores procuram marcas que
representem os ideais com os quais se identificam e que os ajudem a expressar quem
desejam ser. Neste sentido, as marcas culturais mais fortes tornam-se espacos
simbdlicos de projecao identitaria e emocional. Contudo, esta ligagao exige cuidado.
Jentetics (2012) alerta que os artistas devem escolher cuidadosamente as suas
parcerias, uma vez que determinadas associacdes comerciais podem afetar a percegao

dos fas e prejudicar a autenticidade da marca artistica.

No contexto da comunicacdo digital, Sharakhina et al. (2018) defendem que a elevada
intensidade do fluxo de informacdo tem levado os profissionais de comunicacdo a
desenvolver formas cada vez mais criativas e inovadoras de captar a atencdo dos
publicos, tanto através de um maior recurso a dimensao emocional das mensagens
como do predominio da comunicagao visual, recorrendo a elementos como imagens,
ilustragdes, emojis e animagdes, que facilitam a transmissao de informagao e reforgam

a comunicacdo dos valores e da identidade das marcas (p. 59).

I “"

Assim, num mercado musical “supersaturado” (Danilova & Krupa, 2021, p. 51), o
branding pode funcionar como uma resposta estratégica, permitindo criar valor na

mente dos consumidores e estabelecer relagdes duradouras com os publicos. Neste
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contexto, a confianga e a comunicagao reciproca sao essenciais na consolidagdo dessas
relagdes, uma vez que favorecem uma cooperagao mais eficaz e melhores resultados

(Jentetics, 2012, p. 25).
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Capitulo 3. Métodos e desenho de investigagao

Este capitulo descreve a metodologia adotada no presente estudo e justifica as opgdes
metodoldgicas que orientaram a investigagdao. Sao apresentados os objetivos e as
guestdes de investigacdo, a abordagem qualitativa, o estudo de caso da Locomotiva Azul

e as diferentes técnicas de recolha e andlise de dados utilizadas no decorrer do estagio.

A apresentagdo destes procedimentos pretende garantir a transparéncia do processo de

investigacao e enquadrar a andlise dos resultados apresentada no capitulo posterior.
3.1. Objetivos, questoes e hipoteses de investigacao

Tendo em conta a crescente importancia da comunicagao digital, procurou-se investigar
as praticas profissionais concretas desenvolvidas por um interveniente na industria

musical contemporanea, articulando observacao empirica com enquadramento teérico.

Define-se, assim, como objetivo geral deste estudo analisar o papel da comunicacdo
estratégica na gestao da marca de artistas no contexto profissional de uma agéncia

musical.
De forma complementar, estabelecem-se os seguintes objetivos especificos:

e compreender de que forma s3ao desenvolvidas estratégias de comunicagao

aplicadas a artistas musicais;

e identificar a existéncia (ou auséncia) de planeamento estratégico formal nas

praticas de comunicagdo observadas;

e analisar a construgdo da identidade artistica através da articulagao entre musica,

imagem e discurso publico;

e observar de que forma a comunicagdo é adaptada a diferentes artistas e projetos

musicais;

e compreender o papel da criagdo de conteudos digitais na consolidagao da marca

artistica;

o refletir sobre a relagdo entre comunicagao estratégica, reputagdao publica e

posicionamento artistico.
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Tendo em conta estes objetivos, formula-se a questao central da investigacao, cuja
funcdo consiste em captar a esséncia do fendmeno social em estudo e orientar todo o
processo de investigacdo. Neste sentido, a questao de investigagao funciona como um
“fio condutor” do trabalho (Quivy & Van Campenhoudt, 2005) ou como um “guia” da
investigacdo (Coutinho, 2011), delimitando o problema a estudar, orientando a revisdo
da literatura e indicando os dados necessarios para responder ao fendmeno em analise
(Coutinho, 2011). Simultaneamente, identifica a dificuldade ou problema que a
investigacdo procura compreender e a que procura responder (Marconi & Lakatos,

2017).

Segundo Coutinho (2011, p. 47), a definicdo da questdo de investiga¢do resulta do
interesse e da experiéncia do investigador, bem como da intengao de compreender um

problema da realidade social a luz do enquadramento tedrico adotado.

Neste caso, define-se a seguinte questdo central de investigacdo: Como é aplicada a

comunicagao estratégica na gestao da marca de artistas na industria musical?

A partir desta questdo principal, emergem as seguintes subquestdes de investigacao:
e Existe planeamento estratégico formal na comunicagao de artistas?
o Como se mantém a coeréncia entre musica, imagem e percecao publica?

e De que forma se desenvolve a comunicagao de artistas com identidades

diferentes?
e Qual é o papel da criagdo de conteudos na consolidagdo da marca artistica?

Embora o presente estudo se insira numa abordagem qualitativa e exploratdria, foram
formuladas hipdteses de investigacdo com base na experiéncia pessoal decorrente do
estagio (Marconi & Lakatos, 2017)3 e, sobretudo, na revisdo da literatura apresentada
no enquadramento tedrico. Segundo Coutinho (2011) a revisdo de literatura contribui
para a credibilidade da investigagao ao relacionar o conhecimento cientifico existente

com o problema em estudo (p. 55). Paralelamente, Quivy e Van Campenhoudt (2005)

3 “A maneira particular pela qual o individuo reage aos factos, a cultura em que vive, a ciéncia, ao quadro
de referéncia de outras ciéncias e as observagdes constitui também fonte de novas hipdteses” (Marconi
& Lakatos, 2017).
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defendem que, enquanto a revisao da literatura permite construir uma problematizagao

teoricamente fundamentada, as entrevistas e os métodos exploratérios
complementares proporcionam ao investigador um contacto direto com a realidade

vivida pelos atores sociais.

Neste contexto, as hipdteses ndao assumem uma fungao de verificagdo estatistica, mas
antes de orientagdo da investigagdo. Como refere Cardona Molté (2002, citado por
Coutinho, 2011, p. 49), funcionam como linhas orientadoras da andlise interpretativa
dos dados recolhidos, permitindo estabelecer relagdes entre o enquadramento tedrico

e a realidade profissional observada (Tabela 1).

Tabela 1: Hipéteses de investiga¢ao

Hipdtese

Fundamentacdo na literatura

H1: A comunicagdao estratégica constitui um

instrumento fulcral na construgao e consolidagao da

marca de artistas musicais.

Hallahan et al. (2007);
Cornelissen (2014); Argenti

(2023).

H2: A coeréncia entre identidade musical, imagem

visual e discurso publico contribui para o

reconhecimento e diferenciagao dos artistas.

Kapferer (1997, citado por

Jentetics, 2012); Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021);

Cornelissen (2014).

H3: A adaptagdo da comunicagdo a diferentes perfis
artisticos influencia a eficacia das estratégias de

comunicagao.

Argenti (2023); Kietzmann et
al. (2011); Edlom (2023).

H4: A criagdo regular de conteudos digitais

desempenha um papel determinante na visibilidade

e consolidagdo da marca artistica.

Danilova e Krupa (2021);

Edlom (2023).

De acordo com Quivy e Van Campenhoudt (2005), as hipdteses traduzem o espirito de

descoberta inerente a investigacao cientifica. Neste estudo assumem sobretudo uma

63



funcdo orientadora, sendo confrontadas com os dados recolhidos de forma a interpretar

o fendmeno em analise, e ndo a confirmar ou refutar relacées causais.
3.2. Abordagem qualitativa

O presente estudo segue uma abordagem qualitativa, adequada a compreensao
aprofundada de fendmenos sociais complexos (Leandro & Bacalhau, 2025, pp. 133-134),
particularmente relevantes no dominio da comunicagdo organizacional e cultural. Esta
abordagem privilegia o contacto préximo com os participantes e a consideragdao da
subjetividade do contexto em que estes se inserem (Leandro & Bacalhau, 2025, p. 134).
De acordo com os autores a riqueza desta metodologia advém da sua natureza iterativa,
bem como do entendimento de que a realidade é melhor compreendida em

profundidade do que em quantidade.

Segundo Coutinho (2011) o objeto de estudo na investigagdo qualitativa sdo as situagdes
e os comportamentos — e as intencdes que lhes estdo subjacentes. Quer isto dizer que
se procura investigar ideias e descobrir significados nas agdes individuais e nas
interagdes sociais a partir da perspetiva dos atores intervenientes nesse contexto. O
propdsito da investigacdo qualitativa é, assim, compreender os fendmenos na sua

totalidade e no contexto em que ocorrem (Coutinho, 2011, p. 289).

A palavra-chave desta abordagem é, portanto, compreender. Se o objetivo consiste em
compreender o que sucede numa situagdo concreta, torna-se fundamental observar a
interagdao entre os diferentes intervenientes tal como ocorre no seu contexto natural
(Pérez Serrano, 1998, p. 27, citado por Coutinho, 2011). De acordo com Creswell (1994,
citado por Coutinho, 2011), é precisamente através deste contacto direto com a
realidade estudada que o investigador vai produzindo conclusdes tedricas a partir dos

dados empiricos que emergem ao longo da investigagao.

Ao contrario do método quantitativo, que obtém forga a partir dos numeros, o estudo
qualitativo interessa-se pelo estudo de casos e de sujeitos que atuam em determinadas
situagOes (Pacheco, 1993, citado por Coutinho, 2011). Nesta perspetiva, a teoria assume

um carater interpretativo, desenvolvendo-se numa relagdo dinamica e constante com a
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pratica observada, da qual emergem as interpretacées e conclusdes tedricas (Coutinho,

2011).

Esta abordagem assume igualmente uma indole pratica, procurando contribuir para a
descricao e compreensao de situacdes concretas e para a melhoria da pratica individual

(Coutinho, 2011).

Relativamente as técnicas de recolha de dados, Coutinho (2011) defende que
“observacdes, entrevistas, documentos pessoais e oficiais, fotografias, desenhos, e-
mails e conversas informais podem constituir-se como fontes de informagdo em estudos
qualitativos” (p. 290). Esta diversidade de técnicas permite ao investigador analisar o
fendmeno em profundidade e a partir de diferentes perspetivas, adequando-se aos

objetivos do presente estudo.
3.3. O estudo de caso enquanto abordagem metodoldgica

Um estudo de caso € um método empirico que investiga um fendmeno contemporaneo
— 0 “caso” — em profundidade e no seu contexto real, especialmente quando as
fronteiras entre o fendmeno e o contexto podem nao ser claramente evidentes (Yin,
2018). Por outras palavras, Yin (2018) considera que este método é particularmente
adequado quando se pretende compreender um caso do mundo real, assumindo que
essa compreensdao envolve necessariamente as condi¢cdes contextuais em que o

fendmeno ocorre.

an

Segundo Yin (2018), as perguntas de investigacdo do tipo “como” e “porqué” tendem a
conduzir a utilizacdo do estudo de caso, uma vez que procuram explicar processos e
acontecimentos contemporaneos sobre os quais o investigador tem pouco ou nenhum
controlo. Ao centrarem-se na compreensdao dos processos ao longo do tempo, estas
guestdes ultrapassam a mera descricdo de frequéncias ou incidéncias, privilegiando a

andlise aprofundada do fenémeno estudado (Yin, 2018).

O estudo de caso caracteriza-se igualmente pela utilizagdo de multiplas fontes de
evidéncia. De acordo com Yin (2018), depende fortemente da observacdo direta dos
acontecimentos em estudo e das entrevistas as pessoas envolvidas nesses

acontecimentos. O autor acrescenta que o recurso a teoria e as proposicdes tedricas
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constitui um elemento essencial para definir o desenho da investigacdo, orientar a

recolha de dados e sustentar a generalizagao analitica das conclusdes.

No ambito deste relatério foi adotado o estudo de caso como estratégia metodoldgica
principal, tendo como objeto de analise o estagio curricular realizado numa empresa do
setor cultural, entre outubro de 2025 e fevereiro de 2026. Conforme referem Leandro e
Bacalhau (2025), o estudo de caso permite realizar uma analise aprofundada do
fendmeno em estudo, no contexto real, possibilitando a sua exploragao, descrigdao e

explicagado.

Foi desenvolvido, assim, um estudo exploratério no contexto do estagio curricular,
procurando compreender praticas profissionais concretas e a forma como contribuem
para a comunicagado estratégica e para a gestdao da marca dos artistas. Esta abordagem
permitiu observar diferentes processos de comunicagdo ao longo do tempo, recorrendo
a diversas fontes de informacao e identificando padrdes e estratégias recorrentes no

trabalho desenvolvido pela equipa da agéncia.
3.3.1. Critérios de sele¢ao do estudo de caso: a Locomotiva Azul

A selegao da agéncia Locomotiva Azul como estudo de caso justifica-se pelo facto de se
tratar de uma estrutura profissional ativa no setor musical, com intervengao direta nao
sO na area de comunicagdo, mas também nas areas de gestdo, producgdo e edi¢ao

fonografica.

A integracao na equipa da agéncia permitiu um contacto direto com praticas reais de
comunicagado estratégica aplicadas a diferentes artistas e projetos musicais. O acesso a
processos internos, decisOes estratégicas e conteldos produzidos no contexto
profissional constituiu um fator determinante para a escolha deste caso de estudo,

permitindo observar fendmenos comunicacionais em contexto real e continuo.

3.4. O estagio enquanto componente da investigacao e ferramenta

para a recolha de dados
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O estdgio curricular constituiu o principal contexto de recolha de dados para esta
investigagao, permitindo a integracdao direta no funcionamento da agéncia e o

acompanhamento continuo das suas praticas profissionais.

Foi feita uma integragdao total da estudante na equipa da Locomotiva Azul, tendo
participado em todas as reunides de equipa e de comunicagao, assim como em reunides
de projetos que englobassem a equipa no seu conjunto. Foi também possivel observar
processos associados as areas de producdo e label que, como mencionado

anteriormente, acabam por ter reflexo direto no departamento de comunicagao.

A presenca nos escritérios da empresa foi realizada maioritariamente as tercas, quartas
e quintas-feiras, sensivelmente das 10h as 18h, além da reunido geral realizada a
segunda-feira de manha. Adicionalmente, verificou-se também contacto com processos
internos em contexto de espetaculo, frequentemente ao fim de semana, permitindo

observar praticas associadas a divulgagao e execugao de eventos ao vivo.

Esta participagao ativa permitiu acompanhar decisdes estratégicas e compreender a
forma como as praticas de comunicacdo se desenvolvem no contexto pratico de

trabalho.
3.5. As técnicas e ferramentas de recolha de dados

Na investigagdo qualitativa, e particularmente no estudo de caso, é frequente recorrer
a multiplas técnicas e fontes de evidéncia, permitindo observar o fenédmeno em estudo

a partir de diferentes perspetivas (Yin, 2018; Coutinho, 2011).

Segundo Coutinho (2011), a utilizagdo destes diferentes instrumentos possibilita o
cruzamento ou triangulagdo da informacgao (p. 298), assegurando, por um lado, as
diferentes perspetivas dos participantes e, por outro, varias “medidas” do mesmo

fendmeno, criando condigBes para uma analise mais abrangente (pp. 298-299).

Também Yin (2018), no contexto do estudo de caso, defende que esta estratégia
metodoldgica assenta em multiplas fontes de evidéncia, sendo desejavel que os dados
confluam de forma triangulada. Do mesmo modo, Denzin e Lincoln (2000, citados por

Coutinho, 2011, p. 208) consideram que a triangulacdo corresponde a combinacdo de
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diferentes pontos de vista, métodos e materiais empiricos, constituindo uma estratégia
capaz de conferir maior rigor, amplitude e profundidade a investigagao. Neste sentido,
Coutinho (2011) define a triangulacdo como a combinacdo de dois ou mais pontos de
vista, fontes de dados, abordagens tedricas ou métodos de recolha de dados numa
mesma investigacdo, permitindo obter um retrato mais fidedigno da realidade e uma

compreensao mais completa do fendmeno em analise.

Neste estudo optou-se pela utilizagao de diferentes técnicas qualitativas de recolha de
dados, nomeadamente a observagao participante, o registo sistematico em diario de
bordo e a realizacdo de entrevistas semiestruturadas. Os métodos selecionados
permitiram observar, registar e interpretar diferentes dimensdes das praticas
desenvolvidas durante o estagio curricular. A sua utilizagdo combinada possibilitou,
assim, recolher informacao diversificada e compreender os processos de comunicacao
de forma contextualizada, considerando tanto as praticas de comunicagao

desenvolvidas como as dindmicas organizacionais da equipa.

No ambito da investigagdao qualitativa privilegiam-se técnicas de observagao que
permitam recolher os dados no contexto natural em que ocorrem, nomeadamente com
a participagdo ativa do investigador — observagao participante (Miles & Huberman,
1994; Lincoln, 1990, citados por Coutinho, 2011). Quanto a validade e fiabilidade dos
dados, importa considerar que estes assumem uma natureza predominantemente
descritiva, correspondendo a descri¢cdes verbais das observagdes realizadas (Coutinho,

2011, p. 103).

Importa ainda salientar que a investigacdao qualitativa segue uma légica nao linear.
Como refere Coutinho (2011), um investigador qualitativo exemplar “anda para a frente
e para tras entre planeamento e desenvolvimento para assegurar congruéncia entre a
formulacdo da questdo de investigacdo, a revisdo de literatura, a amostragem e a
recolha e analise de dados” (pp. 211-212), sendo todas estas etapas influenciadas e

reajustadas ao longo do processo de investigagao.

3.5.1. As entrevistas enquanto instrumento de recolha de dados
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A entrevista constitui uma das principais técnicas de recolha de dados em investigagao
qualitativa (Coutinho, 2011), privilegiando o contacto direto com o fenédmeno em
estudo (Silva, 2025). Segundo estes autores, a entrevista qualitativa consiste numa
conversa orientada por um objetivo especifico, permitindo recolher dados relevantes
para a investigacdo e compreender os fendmenos a partir da perspetiva dos
participantes. Neste sentido, procura explicar a forma como estes pensam, interpretam
ou atribuem significado aos seus comportamentos no contexto natural em que se

inserem (Coutinho, 2011).

Segundo Quivy e Van Campenhoudt (2005), a entrevista constitui uma “verdadeira
troca”, durante a qual o interlocutor exprime as suas percecdes ou interpretacdes de
uma dada situagao, enquanto o investigador facilita essa expressdao com o maximo de
autenticidade e profundidade e evita que se desvie dos objetivos da investigagdo. De
acordo com os autores, a vantagem da entrevista é precisamente o grau de
profundidade dos elementos de andlise recolhidos e a flexibilidade que permite, ao
recolher os testemunhos e as interpretacdes dos entrevistados e respeitando os seus

proprios quadros de referéncia, nomeadamente a sua linguagem.

A entrevista caracteriza-se pela utilizacdo de um conjunto de questdes previamente
definidas — o denominado guido de entrevista (Coutinho 2011) — podendo ser realizada
presencialmente ou por meios digitais (Eisman, 1992; Charles, 1998, citados por
Coutinho, 2011). De forma a obter dados compardveis entre os diferentes participantes
(Coutinho, 2011, p. 291), optou-se pela elaboracdo de guiGes de entrevista
semiestruturada adaptados as caracteristicas de cada entrevistado. Apesar de
apresentarem pequenas diferengas na formulagao das questdes, todos os guides
incidiam sobre os mesmos temas centrais, permitindo manter a coeréncia da
investigacao e, simultaneamente, aprofundar aspetos considerados relevantes no

momento da entrevista.

No ambito da presente investigacdo, foram realizadas trés entrevistas
semiestruturadas: duas a artistas representados pela Locomotiva Azul e uma ao diretor
executivo da organizacdo. Os guides das entrevistas encontram-se disponiveis no

Apéndice 1.
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Quanto as limitagdes da entrevista enquanto técnica de recolha de dados, Marconi e
Lakatos (2017) referem que podem surgir dificuldades de expressdo e comunicacado
entre entrevistador e entrevistado, suscetiveis de ser minimizadas através do registo
escrito das respostas. Neste sentido, as entrevistas realizadas aos artistas foram
conduzidas em formato digital, via correio eletronico, permitindo preservar

integralmente as respostas fornecidas pelos participantes.
3.5.1.1. Caracterizacdo dos participantes

No ambito da presente investigagao foram selecionados trés participantes, cuja escolha
teve por base a sua relevancia direta no contexto organizacional e artistico da empresa
em estudo. A selecdo dos participantes seguiu um critério intencional, tipico da
investigacdo qualitativa, privilegiando elementos informativos-chave (Coutinho, 2011);
isto &, individuos com experiéncia relevante e conhecimento aprofundado das praticas
analisadas. Os participantes selecionados foram dois artistas representados pela

empresa e o diretor executivo da organizacao.

A primeira entrevistada foi Cristina Branco, cantora portuguesa com um percurso
consolidado no panorama musical nacional e internacional, cuja carreira é marcada pela
construcdo de uma identidade artistica propria e por uma presenca regular em palcos
nacionais e internacionais. A sua participagdo permitiu analisar as estratégias de

comunicagdo associadas a gestdo da imagem e da identidade artistica (Apéndices 1 e 3).

A segunda entrevista foi realizada a banda Cara de Espelho, um projeto musical recente
composto por artistas com experiéncia consolidada no setor musical portugués. Apesar
da sua formacdo recente enquanto grupo, os seus membros possuem trajetdrias
individuais relevantes no panorama artistico nacional, constituindo um caso pertinente
para analisar os processos de construgao e posicionamento de uma identidade artistica

coletiva (Apéndices 1 e 4).

O terceiro participante foi o diretor executivo da empresa, responsavel pela gestao
estratégica e pela coordenagdao das atividades desenvolvidas pela organizagao. A

selecdo deste participante permitiu complementar a perspetiva artistica com uma
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perspetiva institucional e, assim, analisar os processos de comunicagao estratégica,

gestdo artistica e construgao da marca no contexto organizacional (Apéndices 1 e 2).

A diversidade dos participantes permitiu recolher diferentes perspetivas — artistica e
organizacional — contribuindo para uma compreensdao mais abrangente dos processos

de comunicagao analisados no ambito do estudo.
3.5.1.2. Procedimento das entrevistas

O contacto inicial com os participantes foi realizado presencialmente durante o més de
outubro de 2025, momento em que foi apresentada a temadtica do estudo e os
respetivos objetivos. Posteriormente, no caso dos artistas, as entrevistas foram
conduzidas por escrito, através de correio eletrdnico, tendo sido enviado um conjunto
de perguntas previamente estruturadas no final do més de abril de 2026. As respostas
foram recebidas durante o més de maio de 2026, pelo mesmo meio, permitindo

assegurar a clareza e a reflexdo nas respostas fornecidas pelos participantes.

Este procedimento enquadra-se nas praticas de entrevista estruturada, nas quais as
perguntas sdo definidas e apresentadas de forma uniforme aos participantes,
contribuindo para a recolha sistematica de dados relevantes para a investigacao e
facilitando a analise comparativa das respostas (Silva, 2025). A realizacdo das entrevistas
por escrito permitiu aos participantes responder com maior reflexao e precisao,
possibilitou a recolha de informagdo de forma organizada e facilitou o registo integral

das respostas, contribuindo para uma interpretagdo rigorosa dos dados recolhidos.

Ja a entrevista ao diretor executivo da organizagao foi realizada em formato conversa, o
gue permitiu registar informacdes inicialmente ndo previstas ou expectdveis e estimular

maior autenticidade nas respostas.
3.5.2. A observagao participante e o diario de bordo

Na observagdao qualitativa, a observagdo participante constitui uma das principais
técnicas de recolha de dados, permitindo ao investigador permanecer durante um
periodo prolongado no contexto em estudo com o objetivo de compreender o

fendmeno observado (Coutinho, 2011). De acordo com Quivy e Van Campenhoudt

71



(2005) esta técnica consiste em estudar uma comunidade participando na sua vida
coletiva, procurando compreender os seus modos de funcionamento a partir do seu

interior e perturbando o menos possivel o contexto observado.

A observacado participante procura colocar o observador e o observado do mesmo lado,
fazendo do observador “um membro do grupo”, de modo a que possa compreender a
realidade a partir do sistema de referéncia dos participantes (Mann, 1970, p. 96, citado
por Marconi & Lakatos, 2017). Entre as principais vantagens desta técnica destacam-se
arecolha de informagao espontanea e a autenticidade dos acontecimentos observados,
qguando comparados com os relatos produzidos posteriormente pelos participantes

(Quivy & Van Campenhoudt, 2005).

De acordo com Marconi e Lakatos (2017), o contexto natural constitui o local
privilegiado para a realizagdo da observagao participante. Neste estudo, esta técnica foi
aplicada no contexto do estagio curricular desenvolvido numa agéncia musical, entre
outubro de 2025 e fevereiro de 2026. A observagao participante consistiu na observagao
direta das atividades e dinamicas organizacionais relacionadas com a comunicagao

institucional, a producdo de conteldos e a preparacdo de eventos culturais.

Segundo Muller, a observacdo participante resulta numa descricdo narrativa e
interpretativa dos fendmenos observados. Neste sentido, Leandro e Bacalhau (2025),
referem que esta técnica permite a imersdao do investigador no contexto estudado,
possibilitando captar detalhes que poderiam passar despercebidos e favorecendo a

compreensao das praticas sociais e organizacionais tal como ocorrem na realidade.

A observagao qualitativa materializa-se frequentemente em notas de campo descritivas
e reflexivas (Coutinho, 2011). Neste estudo, a observagdo participante foi
complementada por um diario de bordo, elaborado ao longo de todo o periodo de
estagio, através do registo continuo das observagdes realizadas no contexto profissional

(Coutinho, 2011).

O diario de bordo (Apéndice 7) documentou as atividades desenvolvidas, as situacdes
observadas, as reflexdes da investigadora e as aprendizagens decorrentes da

experiéncia profissional. Segundo Coutinho (2011), este instrumento constitui
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simultaneamente uma importante fonte de dados e um apoio ao investigador durante
o desenvolvimento do estudo. Do mesmo modo, Leandro e Bacalhau (2025) defendem
gue o registo sistematico das observacgdes facilita o acompanhamento da evolucdo do

estudo e a organizacdo do material empirico recolhido.

No presente estudo, o didrio de bordo incluiu o registo de decisGes estratégicas,
reflexdes sobre as praticas profissionais e identificacdo de processos relevantes para a
comunicagdo artistica. A anotagdao sistemadtica destas observagdes facilitou o
acompanhamento da evolugdo das estratégias ao longo do periodo de estagio e o apoio

da reflexdo critica desenvolvida ao longo da investigacao.
3.5.3. Oinquérito por questionario enquanto técnica de recolha de dados

O inquérito por questionario constitui uma técnica de recolha de dados semelhante a
entrevista, mas que dispensa a presenca do entrevistador (Ghiglione & Matalon, 1997,
citados por Coutinho, 2011). Comparativamente a entrevista, apresenta vantagens
como um maior alcance, menores custos e maior impessoalidade, embora ndo permita
recolher o mesmo nivel de detalhe nem assegure a obtengdo de respostas (Coutinho,
2011). Segundo Quivy e Van Campenhoudt (2005), este instrumento pode ser utilizado
para a verificagdo de hipoteses tedricas e para a analise das correlagdes que estas

sugerem.

Trata-se de um instrumento constituido por uma série ordenada de perguntas, que sao
respondidas por escrito sem a presencga do investigador, o que permite maior liberdade
e seguranca nas respostas, devido ao anonimato; menor distorcdo e flexibilidade a
responder, pela auséncia de tempo limite. Ndo obstante, tem um inconveniente que se
prende com a frequente pequena percentagem de devolucdo de respostas (Marconi &

Lakatos, 2017).

Embora o presente estudo assente numa abordagem qualitativa, o questionario foi
utilizado como técnica complementar a observagao participante e as entrevistas
semiestruturadas (Coutinho, 2011), procurando alargar o conjunto de perspetivas
recolhidas e reforcar a triangulacdo dos dados. Assim, foi apresentado a profissionais do

setor musical com fungdes nas areas da comunicagao, management, produgao, booking
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e marketing. O objetivo consistiu em captar as suas percecdes sobre o papel da
comunicagdo estratégica e do branding na gestdo de artistas, bem como sobre a

importancia dos conteudos digitais e os principais desafios associados a estas praticas.

O questiondrio foi desenvolvido na plataforma Google Forms e esteve disponivel
durante o periodo da realizacdo do estdgio curricular. A sua divulgacdo foi efetuada
através do envio do respetivo link por mensagem privada a profissionais do setor,
solicitando-se igualmente a sua partilha junto de outros profissionais com fungdes

semelhantes, de forma a ampliar o alcance da recolha de dados.

No total foram recolhidas nove respostas validas. Embora esta amostra ndo permita
retirar conclusdes estatisticamente representativas (Coutinho, 2011, p. 93), o
questionario foi concebido como um instrumento complementar as restantes técnicas
de recolha de dados, contribuindo meramente para a triangulagao da informagdo obtida
e possibilitando a integracao de diferentes perspetivas profissionais sobre as praticas de

comunicagao desenvolvidas no contexto da industria musical.

O questionario foi constituido por nove questdes, combinando perguntas de escolha
multipla e de resposta aberta. Numa primeira fase procurou-se caracterizar os
participantes quanto a sua ligagao ao setor musical, através da area profissional e dos
anos de experiéncia. Seguidamente foram abordadas questdes relacionadas com a
comunicagado estratégica, o branding, o planeamento da comunicagao, o papel das redes
sociais e dos conteudos digitais e os principais desafios atualmente enfrentados pelos

profissionais do setor.

As questdes fechadas permitiram identificar tendéncias gerais entre os participantes,
enquanto as questdes abertas possibilitaram aprofundar as respostas e integrar
contributos qualitativos na andlise dos resultados. O questionario e os resultados

obtidos sdo apresentados na integra nos Apéndices 5 e 6.
3.6. Procedimento de analise de dados

No que respeita a andlise dos dados recolhidos foi adotada a analise de conteudo,
técnica amplamente utilizada em estudos qualitativos. Neste sentido, Sampaio e

Lycarido (2021) definem-na como uma técnica de pesquisa cientifica baseada em
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procedimentos sistematicos, intersubjetivamente validados e publicos, que possibilita a
realizacdo de inferéncias validas sobre contelddos verbais, visuais ou escritos,
procurando descrever, quantificar ou interpretar fendmenos em fungao dos seus

significados, intengdes, consequéncias ou contextos.

Enquanto técnica de investigagao cientifica, a analise de conteudo deve assentar em

principios de replicabilidade, confiabilidade e validade (Sampaio & Lycarido, 2021).

Apods a recolha dos dados, procedeu-se a sua organizagdo e analise com base nos
principios da analise de contelddo. O processo incidiu sobre as respostas as entrevistas
realizadas aos participantes, bem como sobre os registos sistematicos efetuados no
diario de bordo ao longo do periodo de estagio. A analise iniciou-se com uma leitura
exploratodria dos dados recolhidos, permitindo identificar ideias principais e temas
recorrentes. Posteriormente, procedeu-se a definicdo de categorias tematicas,

organizando a informagdo de acordo com os objetivos da investigagao.

A analise conduziu-se de forma progressiva, recorrendo ao cruzamento das diferentes
fontes de informacao e a identificacdo de padrdes relevantes para responder a questao
de investigagdo e compreender o fendmeno em estudo. Procurou-se, assim,
desenvolver uma interpretagdo articulada dos dados obtidos com os objetivos definidos
para a investigacdo, nomeadamente a compreensao das praticas de comunicagao

estratégica associadas a gestdo artistica e institucional no ambito da Locomotiva Azul.

No contexto dos estudos em comunicagao a andlise de conteddo pode assumir
diferentes propdsitos. Segundo Krippendorff (2004, pp. 45-46), com base nas
formulacGes de Berelson (1952) e Holsti (1969), esta técnica permite, entre outros
aspetos, avaliar conteudos comunicacionais em fungdo dos seus objetivos e intengdes,
identificar padrdes e tendéncias discursivas, revelar focos de atengao e analisar as
consequéncias do que é comunicado (citado por Sampaio & Lycarido, 2021). No
presente estudo a analise de conteldo permitiu identificar temas recorrentes, padroes
de comunicagdo e praticas associadas a gestao da marca dos artistas, possibilitando
interpretar os dados recolhidos a luz do enquadramento tedrico e sugerir uma resposta

a questado de investigacao.
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Capitulo 4. Apresentac¢ao e discussao dos resultados

Neste capitulo sao apresentados e discutidos os principais resultados obtidos através
dos diferentes instrumentos de recolha de dados utilizados durante o estagio curricular
na Locomotiva Azul. Os resultados encontram-se organizados por instrumento de
investigacao — observagdo participante, entrevistas semiestruturadas e inquérito por
guestionario —, sendo posteriormente articulados com o enquadramento tedrico
apresentado nos capitulos anteriores, procurando compreender de que forma as
evidéncias empiricas confirmam, complementam ou aprofundam os conceitos
associados a comunicagdo estratégica, ao branding musical e a gestao da marca de

artistas na industria musical.
4.1. Apresentacao das atividades realizadas no ambito do estagio

Durante o estdgio curricular na Locomotiva Azul, as atividades desenvolvidas centraram-
se sobretudo na area da comunicagdo, com especial incidéncia na produgdao de
conteudos digitais, no apoio a gestdao das plataformas digitais e na divulgagao de artistas,
concertos e langamentos discograficos. Alguns exemplos representativos destes
conteudos sao apresentados de seguida, podendo consultar-se um conjunto mais

alargado no Apéndice 8.

Ao longo dos seis meses de estagio, as tarefas foram evoluindo em func¢ao dos projetos
desenvolvidos pela agéncia e das necessidades de comunicacdo associadas aos
diferentes artistas. A Tabela 2 apresenta uma sintese cronoldgica das principais

atividades realizadas durante este periodo.

Tabela 2: Sintese cronoldgica das principais atividades desenvolvidas durante o

estagio

Més Principais atividades

Novembro Integracdo na equipa; producdo dos primeiros conteldos para as

redes sociais, como a agenda mensal e videos “Bluecomotive Live”,;
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acompanhamento do langamento do album “Mulheres de Abril” de

Cristina Branco e do single de Cara de Espelho.

Dezembro

Criacdo da pagina de Substack?; publicacdo dos primeiros artigos
“Bluecomotive Talks With...”; elaboragdo da agenda mensal;
promocdo do dlbum “Mulheres de Abril”; construcdao da base de

dados WOMEX.

Janeiro

Produgdo dos videos “Best of 2025”, “New Arrivals” e de divulgagao
de concertos; elaboracdo da agenda mensal; preparacdo da
estratégia de langamento do album “B” de Cara de Espelho;

acompanhamento da digressao europeia de Cristina Branco.

Fevereiro

Producdo da agenda mensal e de conteudos para assinalar o ciclo
Locomotiva Azul no MACAM; captagao de fotografias e videos;

acompanhamento da campanha do album “B”.

Margo-Abril

Producdo de conteldos institucionais sobre o aniversario da
Locomotiva Azul, anuncios para a RTP e Festival MAVOA,;
comunicagao do Festival da Cangao 2026; continuidade da produgao

de conteldos digitais e cobertura de eventos.

Além da evolugao cronoldgica apresentada, as atividades desenvolvidas podem ser

agrupadas em diferentes areas de intervengdo, descritas de seguida.

Aintegragdo no departamento de Comunicagdo permitiu acompanhar diferentes tarefas

associadas a promogao de projetos musicais, nomeadamente a criagdo de conteudos

para as redes sociais, a redacdo de textos promocionais, a divulgacdao de concertos

(Figura 1), a promocdo de novos lancamentos discograficos e o apoio a realizacdo de

entrevistas e colaboragdes. Estas atividades foram adaptadas as caracteristicas de cada

artista e projeto, tendo em consideragao o tom de comunicagao, a identidade e estética

visual e a narrativa publica associada a cada um.

4 https://substack.com/@locomotivaazul

77



https://substack.com/@locomotivaazul

Figura 1. Post (video vertical reel) para divulgagdo de concerto

ACapela Live Arts & Bar

SARA CRUZ

11 OUT | 21:30

MONDAY

29 NOV | 21:30

Fonte: https://www.instagram.com/p/DPjlwBDjCEc/

A parte mais significativa do estdgio esteve relacionada com a producdo e gestdo de
conteudos digitais. Neste ambito foram desenvolvidos diversos materiais para os canais
de comunicacdo da agéncia e dos artistas representados, incluindo newsletters,
publicacGes (posts) para as redes sociais — Facebook e Instagram —, videos em formato
reels, videos horizontais curtos para publicidade institucional da RTP (Figura 2), cartazes

e banners promocionais.

Entre os trabalhos realizados destacam-se a elaboragdo dos “Bluecomotive Live”, dos
“Throwback Thursday”, dos videos e posts das agendas mensais, dos videos “Yazz on the
Road” (com registos seguindo a légica behind the scenes), “Best of 2025” (imagens de
momentos-chave nesse ano dos artistas da agéncia), “New Arrivals” (com destaque dos

lancamentos discograficos mais recentes), “Ciclo Locomotiva Azul no MACAM”
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(apanhado geral dos espetaculos de artistas da agéncia neste espaco — Figura 3) e
“Locomotiva Azul — 8 anos” (animacdo grafica com o branding institucional para

assinalar a data — Figura 4).

Figura 2. Post para assinalar 8 anos da Locomotiva Azul

Criar. Produzir. Fazer circular.

W

MANAGEMENT + BOOKING + LABEL *
CULTURAL EVENTS MARKETING & PRODUCTION

Fonte: https://www.instagram.com/p/DU71WUKkKTXc/

Além da partilha de conteudos digitais relacionados com temas mais imediatos,
agendados semanalmente de acordo com as necessidades de comunicacdo da agéncia,
a Locomotiva Azul publica regularmente dois tipos de conteldos: “Bluecomotive Live”
(Figura 5) e “Throwback Thursday” (Figura 6). Ambos podem revestir o formato de
fotografia ou video e tém como objetivo assegurar a regularidade das publicacdes, bem
como destacar os diferentes artistas representados pela agéncia, mesmo quando estes
ndo tém langamentos ou projetos recentes para divulgacdo. Neste sentido, o

planeamento das publicagdes é realizado de forma a garantir um equilibrio entre a
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promocdo de iniciativas atuais e a visibilidade continua de todos os artistas sob

representacdo da agéncia.

O estagio incluiu igualmente tarefas de captacdo e edicdo de conteldos visuais, através
da recolha de fotografias e videos em concertos (Figura 7), ensaios, sessdes de
assinatura de discos e outros momentos associados a atividade dos artistas. Estas
tarefas envolveram o registo de bastidores (Figura 8), a documentacdo de eventos ao
vivo e a posterior organizagao e edigao dos materiais produzidos — com recurso
frequente a hooks memordaveis (Levitin, 2006) — para utilizagdo nos canais digitais da

agéncia e dos artistas.

Ao nivel da gestdo de redes sociais, foi possivel acompanhar a calendarizacdo de
publicacdes, a adaptacdo de conteldos para diferentes plataformas e a observacao de
métricas basicas de engagement. Este acompanhamento permitiu compreender a
importancia da adequagdo da linguagem aos diferentes publicos, bem como a

necessidade de garantir coeréncia entre os diversos canais de comunicagdo utilizados.

Durante o estagio foi também possivel observar e participar em diferentes processos de
planeamento e implementagdo de estratégias de comunicagao. Entre estes destacam-
se o langamento do album “Mulheres de Abril” de Cristina Branco, a preparagao da tour
europeia e da tour internacional da artista na China, Bélgica e Paises Baixos, o
langamento de singles e do EP de Sara Cruz, o langamento do disco “O Homem Triste”

de Luca Argel, bem como o langamento do dlbum “B” de Cara de Espelho.

No ambito da comunicagdo institucional da agéncia, foram produzidos conteudos sobre
a participagdo da Locomotiva Azul em feiras internacionais do setor (Figura 9), foi criada
a pagina de Substack da Locomotiva Azul e feita a partilha de conteudos da rubrica
“Bluecomotive Talks With...” (artigos sob o formato entrevista feita a artistas da agéncia
— Figura 10). Foram igualmente desenvolvidos materiais promocionais para diferentes
entidades e eventos, incluindo anuncios para a RTP, conteudos para o Festival
“Montepio As Vezes o Amor” (MAVOA) e materiais relacionados com o Festival da

Cangdo de 2026 (Figura 11).
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Figura 3. Exemplo de post a promover as entrevistas “Bluecomotive Talks With..."

«Consigo também inspirar-me navida dos
outros e tentar representa-la ou dar voz
ao que vaiacontecendo.»

Maria Antonia Mendes
(Cara de Espelho)

Fonte: https://www.instagram.com/p/DavsmnBs75c/

O estagio proporcionou ainda contacto com atividades de pesquisa e organizacdo de
informagdo, nomeadamente através da criagao de uma base de dados de contactos de
meios de comunicacdo presentes na WOMEX, da reorganizacdo e atualizacdo de
conteudos nas redes sociais (como os destaques ou highlights nas paginas dos artistas
no Instagram) e outras plataformas digitais e da atualizacdo ou criacdo de paginas
informativas online de alguns artistas representados pela agéncia, designadamente na
Wikipédia.

Paralelamente e sistematicamente, houve participacdo em reunides de equipa e
momentos de brainstorming criativo, permitindo acompanhar decisdes relacionadas
com o planeamento estratégico, a definicdo de objetivos de comunicacdo e a
preparagao de campanhas. Estes momentos possibilitaram uma melhor compreensao
da articulagdo entre a comunicagdo e outras dreas da empresa, como o management, o

booking, a producao e a label.
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Por fim, embora o estdgio se tenha desenvolvido maioritariamente na area da
comunicagdo, existiu também contacto pontual com tarefas relacionadas com a
producdo de eventos e a edigao discografica. Foi possivel acompanhar a preparagao de
diferentes eventos, observar processos técnicos e logisticos inerentes a realizagdo de
espetdculos e colaborar na organizacdo e venda de merchandise. Esta proximidade com
outras dimensdes da atividade da agéncia permitiu observar a articulagao entre as

diferentes areas envolvidas na gestao e promogao de projetos musicais.
4.2. Resultados da observagao participante

A observagao participante permitiu acompanhar diretamente as praticas de
comunicagao desenvolvidas pela Locomotiva Azul, auxiliando a compreensao do
funcionamento quotidiano da agéncia e da aplicagao das estratégias de comunicagao na
gestdo dos seus artistas. Os resultados sdao apresentados de seguida, organizados em

fungdo dos principais temas identificados ao longo do estagio.
4.2.1. Comunicagao estratégica na pratica

A anadlise das atividades desenvolvidas ao longo do estagio permitiu compreender que
a comunicagao estratégica desempenha um papel central na construgao e consolidagao
da identidade publica dos artistas. No contexto da Locomotiva Azul, a comunicagdo nao
se limita a divulgagao pontual de conteudos, funcionando antes como um instrumento
de gestdao da marca artistica, através da articulagao entre imagem, discurso, narrativa e
presenca digital — como defendido por Danilova e Krupa (2021) sobre o papel das
agéncias e editoras discograficas ao articularem a dimensdo criativa com as exigéncias
comerciais da industria musical; e por Hesmondhalgh (2019) ao nomear as agéncias de

mediadoras entre artistas, plataformas e publicos.

Uma das dimensdes mais relevantes observadas foi a adaptagao da comunicagao as
especificidades de cada projeto artistico. Cada artista apresenta uma identidade
propria, marcada pela sua trajetdria, género musical, publicos, estética visual e
posicionamento no mercado — dai constituirem “marcas”, no sentido de identificagao e
distingdo (Danilova & Krupa, 2021, p. 54). Consequentemente, a comunicagao exige

abordagens diferenciadas, capazes de respeitar a singularidade de cada projeto e de,
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simultaneamente, responder as exigéncias de visibilidade da industria musical

contemporanea.

Durante o estagio foi possivel observar a importancia da construgdo de narrativas (Holt,
2004) coerentes associadas aos diferentes momentos de comunica¢cdo, nomeadamente
langamentos discograficos, divulgagao de concertos, digressdes e promog¢ao mediatica.
Esta légica manifesta-se na selegcdo de imagens, na redagdo de textos promocionais, na
producao de conteldos audiovisuais e na forma como os artistas sdo apresentados aos
meios de comunicagao e ao publico; pois a marca musical ndo se comunica apenas
através da musica, mas também através destes elementos visuais e performativos
(Danilova & Krupa, 2021, pp. 54-55), que contribuem para as perce¢des do publico
(Edlom, 2023; Baym, 2018).

O planeamento estratégico revelou-se igualmente uma componente fundamental do
trabalho desenvolvido pela agéncia. Neste ambito, as reunides semanais desempenham
um papel fulcral no acompanhamento dos diversos projetos em curso, através da
definicao de prioridades, calendarizagdao de conteudos e coordenagdao de campanhas.
Estes momentos permitem articular as diferentes dreas de atividade da empresa e
garantir uma gestdo integrada da comunicagdo. Tal como apontado por Argenti (2023),
as organizagdes sdao mais eficientes quando incluem a comunicagdo nos processos de
tomada de decisdes; ndo devendo a estratégia de comunicacdo ser dissociada da

estratégia corporativa global (Cornelissen, 2014).

Tornou-se assim evidente que a comunicagao estratégica ultrapassa a simples produgao
de conteudos, envolvendo processos continuos de construgao de significado, gestao de
relacBes e consolidacdo da identidade artistica junto dos diferentes publicos (Hallahan

et al., 2007; Baym, 2018).
4.2.2. Planeamento, coordenagao e comunicagao institucional

Além da comunicagdo diretamente associada aos artistas foi possivel acompanhar
diferentes processos de planeamento da comunicagao institucional desenvolvidos pela

agéncia. A observagao destas atividades permitiu compreender a importancia da
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coordenagdo interna e da definigdo de estratégias de médio e longo prazo para a

promocao dos projetos representados.

Entre as iniciativas acompanhadas destacam-se a preparagao da participagao da agéncia
em eventos profissionais do setor, como os Digital Music Days, o Talkfest e a BTL. A
presenga nestes contextos revelou-se importante nao apenas para a promogao dos
artistas, mas também para o fortalecimento da rede de contactos profissionais da

agéncia e para o reforco da sua visibilidade institucional.

Foi igualmente possivel acompanhar a participagao de artistas da Locomotiva Azul na
edicdo de 2026 do Festival da Cancdo, o que envolveu reunides de planeamento,
articulagao com diferentes entidades e o desenvolvimento de materiais de comunicagao
associados aos artistas envolvidos, especificamente Cristina Branco e Jodao Ribeiro. A
participacdo da agéncia neste contexto demonstrou a importancia da comunicagao
estratégica em momentos de elevada exposicao mediatica, nomeadamente para efeitos
de gestdo da reputagao, através da monitorizagao continua e antecipagdo de processos
comunicacionais em jeito de prevencdo de questdes e de crises (Cornelissen, 2014;

Zerfass et al., 2018).

Outro exemplo relevante foi a reformulacdo do catdlogo institucional da Locomotiva
Azul, documento utilizado sobretudo pelo departamento de booking na apresentacao
dos artistas junto de programadores, festivais e promotores culturais. Apesar de
formatado pelo departamento de Comunicagao, este trabalho exigiu contributos de
diferentes departamentos da empresa, evidenciando a natureza transversal dos

processos de comunicagao.

A observagao das atividades da agéncia permitiu também comprovar a relevancia da
monitorizagao continua dos resultados e consequente capacidade de adaptagao das
acdes de comunicagao. Em diversos momentos foram discutidas estratégias destinadas
a reforgar a divulgacdo de concertos e eventos cuja procura se encontrava abaixo das
expectativas, recorrendo ao refor¢o da comunicagao digital, ao envio de newsletters e a
articulagdao com parceiros institucionais, como autarquias, salas de espetaculo e radios.

Estas situagdes evidenciaram a necessidade de ajustar constantemente as estratégias
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implementadas em fungao dos resultados obtidos, sublinhando assim a relevancia da

comunicacdo estratégica e a necessaria capacidade de adaptacdo para atingir objetivos.
4.2.3. Ferramentas de comunicagao e construcao da identidade artistica

Ao longo do estagio foi possivel acompanhar a utilizagdo e interligagao constante entre
diversos canais e formatos, nomeadamente redes sociais como Instagram e Facebook,
newsletters através da plataforma Mailchimp, comunicados de imprensa, entrevistas
em meios de comunicagao, plataformas digitais como YouTube e Spotify, bem como

materiais graficos associados a concertos, digressdes e langamentos discograficos.

A articulacdo entre todas estas ferramentas revelou-se fundamental para assegurar uma
comunicagdo integrada e coerente, especialmente em momentos de langamentos,
divulgacao de espetdculos ou reforgo da visibilidade mediatica dos artistas. Neste
contexto, verificou-se que a eficacia da comunicacdo depende ndo apenas da utilizacdo
de multiplos canais, mas também da consisténcia da linguagem, da identidade visual e
da narrativa associada a cada projeto artistico. A coeréncia entre estes elementos
contribui para que a identidade dos artistas permanega reconhecivel ao longo do tempo
e em diferentes plataformas — a denominada plataformizagdo (Van Dijck et al., 2018;

Geurts & Cepa, 2023).

A preocupagao com a coeréncia refletiu-se igualmente na produgdo de conteudos
especificamente concebidos para reforcar a proximidade entre artistas e publicos. Entre
os formatos produzidos com maior regularidade destacam-se os denominados video ID
(Figura 12) — videos curtos em que os proprios artistas recordam a proximidade de um
concerto e/ou convidam o publico a assistir ao espetaculo. Apesar da sua aparente
espontaneidade, estes conteudos integravam a estratégia de comunicagdo da agéncia e
procuravam transmitir uma imagem mais préxima e auténtica dos artistas, num esforgo

de humanizar a comunicacdo e fortalecer a relacdo com o publico (Argenti, 2023).

Paralelamente, foram também testados conteldos de cardcter mais informal dirigidos
a comunicagdo institucional da propria Locomotiva Azul. Um exemplo consistiu na
adaptagao de uma tendéncia que circulou nas redes sociais através da publicagdo de

fotografias de infancia dos colaboradores da agéncia acompanhadas de descrigdes
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humoristicas (Figura 13). Embora este tipo de conteldo representasse um registo
menos habitual para a organizagao e se afastasse da linguagem normalmente adotada,
a experiéncia revelou niveis de engagement superiores aos habitualmente registados,

evidenciando o potencial de humanizagao da marca institucional.

Entre as ferramentas observadas, as redes sociais assumiram particular relevancia,
funcionando simultaneamente como espacos de divulgacdo, interacdo e estimulacdo do
desenvolvimento de comunidades (Appel et al., 2020; Baym, 2018; Geurts & Cepa,
2023). A gestdo destas plataformas exige uma monitorizagdo continua e uma adaptagao
constante dos conteudos, procurando um equilibrio entre os objetivos promocionais e

a manutengdo de uma imagem auténtica (Hesmondhalgh, 2013).

Neste contexto verificaram-se diferengas entre artistas cuja comunicagao ¢é
maioritariamente gerida pela agéncia e artistas que mantém uma presenca digital mais
auténoma, traduzidas na linguagem utilizada, na relagao estabelecida com os publicos
e no diferente nivel de controlo sobre a imagem publica. Evidencia-se, desta feita, a
diversidade de abordagens de comunicagdo presentes no universo artistico

acompanhado durante o estagio.
4.2.4. Observacdo comparativa entre artistas

Para além dos casos analisados em maior profundidade foram igualmente observados
outros artistas representados pela Locomotiva Azul, nomeadamente Luca Argel, Sara
Cruz e Monday (Catarina Falcdo). Apesar das diferengas de percurso, género musical e
posicionamento artistico, estes projetos permitiram observar a diversidade de

abordagens comunicacionais existentes no contexto da agéncia.

A andlise comparativa destes casos permitiu identificar diferentes niveis de
envolvimento dos artistas na gestdo da sua comunicac¢do. Uns mantém uma participacao
muito ativa na definicdo dos conteldos e da sua presenca digital, enquanto outros

delegam uma parte significativa desse trabalho a agéncia.

Esta diversidade permite concluir que ndo existe um modelo Unico de comunicagao
musical. Pelo contrario, a construgdo da marca de cada artista depende da articulagao

entre identidade, objetivos de carreira, perfil dos publicos e contexto especifico de cada
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projeto, exigindo abordagens flexiveis e continuamente ajustadas as suas caracteristicas

particulares.
4.2.5. Marca pessoal, autenticidade e exigéncias de mercado

Uma das questdes mais relevantes observadas ao longo do estagio foi o equilibrio entre
a marca dos artistas, a sua autenticidade artistica e as exigéncias do mercado musical. A
construgao da identidade publica de um artista exige a definigdo de uma narrativa
reconhecivel e coerente, capaz de refletir os seus valores, percurso e proposta artistica,
ao mesmo tempo que estabelece uma ligacdo significativa com os publicos — que,
segundo alguns autores, se faz através de associacdes emocionais (Kotler et al., 2016;
Sharakhina et al., 2018; Keller & Swaminathan, 2020; Jentetics, 2012; Holt, 2004). Neste
ambito, observou-se que a comunicacdo digital depende fortemente da capacidade de
captar e produzir conteddos espontaneos, promovendo uma ligagao mais proxima entre

artistas e publico.

Contudo, este processo desenvolve-se num contexto marcado por elevadas exigéncias
de visibilidade e competitividade. A necessidade de manter uma presenca digital
regular, acompanhar a dinamica das plataformas e assegurar relevancia mediatica
coloca frequentemente os artistas perante desafios relacionados com a gestdo da sua

imagem publica e comunicagao.

Neste ambito observou-se também uma preocupagdao constante em adaptar os
conteudos as exigéncias do ambiente digital. Era frequente privilegiar mensagens mais
curtas e diretas, procurando transmitir a informagao essencial logo nos primeiros
segundos de um video ou nas primeiras linhas de uma newsletter. Esta orientagao
assentava no reconhecimento de que a elevada quantidade de conteldos disponiveis —
a crescente “cacofonia” de mensagens (Hallahan et al., 2007) — e a competicdo pela
atengdo dos publicos tornam menos provavel que os utilizadores acompanhem
integralmente um video ou leiam um texto até ao final, reforcando a importancia de

captar o interesse de forma imediata.

Ao longo do estagio esta tensao tornou-se visivel em diferentes decisdes estratégicas,

nomeadamente na definicdo da identidade visual dos projetos, na selecio dos
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conteudos a divulgar, na gestao da presenga nas redes sociais e na forma como os
artistas sdo posicionados perante os meios de comunicagao e os publicos. Verificou-se,
assim, que a construgao de uma marca artistica musical implica um processo continuo

de negociacdo entre expressao criativa e objetivos de comunicacao.

A observagao das praticas desenvolvidas pela Locomotiva Azul permitiu compreender
gue a sustentabilidade de uma marca artistica depende, em grande medida, da
capacidade de conciliar estes dois polos. Neste sentido, a comunicagao estratégica nao
procura apenas aumentar a exposicdo mediatica dos artistas, mas também assegurar
gue a imagem projetada permanece alinhada com a sua identidade artistica,

contribuindo para a construgao de relagdes duradouras com os diferentes publicos.
4.3. Resultados das entrevistas

Com o objetivo de aprofundar as praticas observadas durante a observagao
participante, foram realizadas entrevistas semiestruturadas a Paulo Sousa Martins,
diretor executivo da Locomotiva Azul, a artista Cristina Branco e a Pedro da Silva
Martins, membro da banda Cara de Espelho. Os resultados obtidos através deste
instrumento sdo apresentados de seguida, organizados de acordo com os principais

temas abordados pelos participantes.
4.3.1. Comunicagao estratégica na gestao de artistas

A comunicagado estratégica surge, nas entrevistas realizadas, como um elemento central
da gestdo de artistas, assumindo um papel que ultrapassa a divulgagdao de conteudos e

se estende ao planeamento e desenvolvimento dos diferentes projetos artisticos.

Neste sentido, Paulo Sousa Martins destaca que a comunicagdo constitui um eixo
estruturante do funcionamento da Locomotiva Azul, articulando a gestdo artistica, a
producao, o marketing e a comunicacao institucional — corroborando a perspetiva de
Argenti (2023), que a entende como uma funcdo de gestdo. Segundo o entrevistado,
cada estratégia é desenvolvida em fungao da identidade do artista (do seu “ADN”), do
momento especifico da sua carreira e dos objetivos associados a cada langamento,
digressdo ou projeto, procurando garantir a coeréncia entre todas as agdes

comunicacionais. A comunicagao acompanha assim todas as fases do desenvolvimento
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dos projetos, sendo planeada antecipadamente, ajustada a evolugdo de cada artista e
revista sempre que necessario, em funcao dos resultados obtidos ao nivel da promocao,
da venda de bilhetes ou da resposta do publico. Esta ldgica pressupde uma
monitorizagdao continua das ag¢des implementadas e uma elevada capacidade de

adaptagado as circunstancias do mercado musical contemporaneo.

Embora a perspetiva de Cristina Branco incida sobretudo sobre a dimensao artistica da
comunicagao, a entrevistada reconhece que as exigéncias comunicacionais se alteraram
significativamente ao longo da sua carreira, sobretudo com a crescente importancia dos
meios digitais. Enquanto anteriormente a comunicagdo se concentrava em momentos
especificos, como langamentos discograficos ou digressdes, atualmente exige uma

presenca mais regular e a producdo continua de conteudos.

De forma semelhante, Pedro da Silva Martins refere que a comunicagao constitui uma
componente fundamental da gestdao do grupo Cara de Espelho, sendo desenvolvida de
forma colaborativa entre os membros da banda e os restantes profissionais envolvidos,

de modo a assegurar a coeréncia entre a identidade artistica e a sua comunicagao.

As perspetivas dos entrevistados corroboram igualmente as evidéncias obtidas através
da observagao participante, reforgando o papel da comunicagdo estratégica na
coordenacao dos diferentes projetos e na articulacdo entre as varias dreas de atividade
da agéncia. Os testemunhos recolhidos vao ao encontro da defini¢ao de Hallahan et al.
(2007), que entendem a comunicacdo estratégica como um processo intencional e
orientado para objetivos, bem como da perspetiva de Cornelissen (2014), que defende

a integragao da comunicagdo nas diferentes areas organizacionais.
4.3.2. Construgao daidentidade e posicionamento artistico

A construgdo da identidade artistica assume um papel central no discurso dos trés
entrevistados, sendo apresentada como o ponto de partida para a definicdo das
estratégias de comunicagdo e para o posicionamento dos artistas no mercado musical.
Embora a partir de perspetivas distintas, todos salientam a importancia de desenvolver
uma identidade coerente, capaz de orientar as decisdes de comunicagao e de

estabelecer uma ligacdo consistente com os publicos.
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Para Paulo Sousa Martins a estratégia de comunicagdo parte sempre da identidade do
artista, ndo existindo modelos universais aplicaveis a todos os projetos. Segundo o
entrevistado, cada artista ou projeto possui um percurso, uma linguagem e objetivos
proprios, exigindo abordagens diferenciadas. Neste sentido, a comunicagao procura
traduzir essa identidade para os diferentes publicos, garantindo coeréncia entre a
imagem, o discurso e os conteudos produzidos. Esta perspetiva encontra
correspondéncia na proposta de Keller e Swaminathan (2020), que defendem que uma

marca forte assenta na construgao de uma identidade consistente e distintiva.

Cristina Branco complementa esta ideia ao defender que a comunicacao deve constituir
uma extensdo natural da sua personalidade e do seu percurso artistico, recusando a
construg¢ao de uma persona dissociada da sua identidade. No mesmo sentido, Pedro da
Silva Martins refere que a identidade do grupo Cara de Espelho resulta de um processo
colaborativo entre os membros da banda, refletindo-se nas opgdes visuais, na narrativa
e nas restantes decisdes comunicacionais. Em ambos os casos, a identidade é
apresentada como um elemento orientador da comunicacdo, em linha com Jentetics
(2012), que defende que o branding musical deve partir da identidade do artista e

traduzi-la numa proposta coerente para os diferentes publicos.
4.3.3. Autenticidade como principio orientador da comunicacao

Entre os temas abordados nas entrevistas, a autenticidade destacou-se como um dos
principios mais valorizados pelos participantes. Para Paulo Sousa Martins, constitui o
ponto de partida para o posicionamento dos artistas: ao possuirem uma voz propria e
desenvolverem um trabalho coerente com aquilo que sao, tornam-se mais facilmente
diferencidveis no panorama musical. Por essa razdo, a estratégia de comunicacdo deve
ser genuina para os proprios artistas e refletir o seu “ADN”, evitando formulas que nao
correspondam a forma como estes se reconhecem ou pretendem apresentar. Esta ideia
encontra sustento em Holt (2004), que defende que a chave é encontrar a “verdadeira
esséncia” da marca e adaptar a sua narrativa as mudangas culturais e sociais de forma a

permanecer relevante ao longo do tempo.
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Esta ideia esta igualmente presente no discurso de Cristina Branco, que rejeita a
existéncia de uma persona dissociada da sua identidade pessoal e associa o
reconhecimento do publico a continuidade entre aquilo que é e aquilo que apresenta
artisticamente. A cantora procura, assim, selecionar musica e palavras que considera

verdadeiras para 0 seu percurso e para a mensagem que quer passar.

No caso do grupo Cara de Espelho, Pedro da Silva Martins salienta que as escolhas
comunicacionais sao acompanhadas pelos membros da banda e devem respeitar a sua
identidade coletiva, mesmo perante a necessidade de adaptar os conteldos as

caracteristicas das diferentes plataformas.

A autenticidade surge, deste modo, como um critério que orienta as decisdes
relacionadas com a imagem, a linguagem e os conteudos de cada projeto. Esta
valorizagdao encontra correspondéncia em Baym (2018), que evidencia as tensdes vividas
pelos musicos na conciliagdo entre as exigéncias promocionais do mercado
contemporaneo e a preservacdao de uma identidade percebida como genuina pelo

publico.
4.3.4. Plataformas digitais e desafios da comunica¢ao contemporanea

A transformagao digital da industria musical constituiu outro dos temas centrais das
entrevistas, refletindo as mudangas introduzidas pelas plataformas digitais na forma
como os artistas promovem o seu trabalho, comunicam com o publico e mantém

visibilidade.

Paulo Sousa Martins destaca que a comunicagdao dos artistas é atualmente pensada
tendo em conta a articulacao entre redes sociais, plataformas de streaming, newsletters
e meios de comunicagao tradicionais. Embora os canais utilizados sejam, em grande
medida, comuns aos diferentes projetos, a linguagem, os formatos e a frequéncia de
publicagdo sao adaptados aos publicos e aos objetivos de cada artista, considerando as
caracteristicas especificas de cada plataforma. Esta légica corresponde ao conceito de
plataformizagdo descrito por Van Dijck et al. (2018), no qual diferentes plataformas
passam a estruturar a circulagdo de conteudos e as relagdes entre os diversos

intervenientes.
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A experiéncia de quase trés décadas de carreira de Cristina Branco permite observar a
dimensao histdrica desta transformagdo. Segundo a artista, enquanto anteriormente a
promogdo se concentrava sobretudo nos periodos de langamento de discos e
digressdes, atualmente exige uma presenca permanente e a producdo continua de
conteudos. Pedro da Silva Martins partilha esta percegao, salientando que, apesar de os
conteudos visuais serem hoje essenciais para comunicar discos e concertos, a
abundancia de informagado intensificou a disputa pela atengdao dos publicos e tornou

mais dificil destacar um projeto artistico.

As entrevistas evidenciam, assim, uma tensao entre as oportunidades de divulgagao
proporcionadas pelas plataformas digitais e as exigéncias que estas colocam aos artistas
e as equipas de comunicacdo. Esta realidade encontra correspondéncia em Edlom
(2023), que identifica a produgdo continua de conteudos, a adaptacao as plataformas e
a procura de engagement como componentes fulcrais das praticas de comunicagao na
industria musical digitalizada. Estas perce¢des reforcam também o que foi observado
durante o estagio, nomeadamente a necessidade de adaptar conteudos e formatos a

diferentes canais e de manter uma presenca digital regular, sendo até diaria.
4.3.5. Comunicagao, notoriedade e relagdo com os publicos

A relacdo entre comunicacdo e notoriedade constituiu outro dos temas abordados nas
entrevistas, evidenciando a importancia de desenvolver estratégias de comunicacdao
capazes de promover os artistas e, simultaneamente, fortalecer a relagdo com os

diferentes publicos.

Na perspetiva institucional, a constru¢ao da notoriedade resulta da articulagao entre
diferentes canais de comunicacdo, que desempenham func¢des distintas ao longo da
carreira dos artistas. Enquanto campanhas digitais ou newsletters podem contribuir
diretamente para a promogao de concertos e para a venda de bilhetes, meios como a
imprensa, a radio ou a televisdao continuam a desempenhar um papel relevante na
consolidagao da reputagao e do reconhecimento publico. Esta perspetiva vai ao
encontro de Keller e Swaminathan (2020), que identificam a notoriedade como uma das

dimensodes fundamentais do valor da marca.
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Também Pedro da Silva Martins destaca que a comunicagao influencia a forma como o
publico contacta com um projeto artistico. Isto é, a imagem, os conteudos digitais e a
narrativa construida em torno da banda desempenham um papel importante na forma
como a sua proposta artistica é percecionada, contribuindo para despertar o interesse
inicial do publico e incentivar a descoberta da musica. Contudo, o entrevistado
considera que os concertos continuam a constituir o principal meio de aproximacao e
fidelizagdo do publico, proporcionando experiéncias que dificilmente podem ser

substituidas pela comunicagdo digital.

Por sua vez, Cristina Branco reconhece que manter essa relacdo se tornou
progressivamente mais exigente, devido a crescente valorizacdo da novidade e da
presenga constante nas plataformas digitais. Para a artista, a comunicagdo deve
contribuir para dar visibilidade ao percurso e a evolugao do artista, promovendo uma

relagao estavel com os publicos.

No seu conjunto, os testemunhos recolhidos evidenciam que a comunicagdo nao é
entendida apenas como um instrumento de promogdo, mas também como um meio de
construir relagcbes duradouras entre artistas e publicos. Esta perspetiva encontra
igualmente correspondéncia em Baym (2018), que destaca a importancia da interacdo
continua e da proximidade com as audiéncias na construgdo e sustentabilidade das

carreiras musicais.
4.4. Resultados do inquérito por questionario

Os resultados apresentados correspondem as respostas de nove profissionais do setor
musical com experiéncia nas areas da comunicacdo (1), management e gestdo de
artistas (3), booking (2), producdo (2) e outras relacionadas com o setor (1). Estes
profissionais trabalham diretamente com artistas musicais, garantindo assim que os
participantes possuem contacto direto com a realidade que é objeto do presente
estudo. Quanto a experiéncia profissional, quatro participantes exercem atividade no
setor musical hd mais de dez anos, trés entre zero e dois anos e dois entre trés e cinco

anos.
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Embora a dimensdo da amostra ndo permita generalizacdes para todo o setor, os
resultados obtidos, nomeadamente gracas a diversidade de funcdes e niveis de
experiéncia, oferecem uma perspetiva adicional sobre as praticas e percecdes de
profissionais que trabalham diretamente na industria musical, contribuindo para a

triangulagdo dos dados obtidos através de diferentes métodos de recolha.

Sobre a importancia da comunicacdo estratégica, verificou-se um consenso alargado
entre os participantes. Oito dos nove inquiridos consideram que a comunica¢dao
estratégica é essencial na gestdo de artistas, enquanto o restante participante entende
gue a sua relevancia depende das caracteristicas de cada projeto artistico. Nenhum dos
inquiridos considerou que a comunicacdo estratégica ndo desempenha um papel

importante.

Grafico 1. Importancia da Comunicag¢ao Estratégica

Considera que a comunicagao estratégica é essencial na gestédo de artistas?
9 responses

® Sim
® Nao
Depende

Estes resultados reforcam a ideia, ja identificada através da observagao participante e
das entrevistas, de que a comunicacdo deixou de assumir uma fun¢do meramente
promocional, constituindo atualmente uma componente central da gestdo artistica.
Esta perspetiva vai ao encontro da literatura, que entende a comunicacao estratégica
como um processo fundamental para a definicdo de objetivos, gestdo de relacdes e
construcdo de valor para as organizacdes e respetivos publicos (Hallahan et al., 2007;

Zerfass et al., 2018).
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No que respeita ao planeamento da comunicacdo, cinco dos nove participantes
afirmaram que a comunicacdo dos artistas é apenas parcialmente estruturada,
enquanto quatro consideram que é estrategicamente planeada. Nenhum dos inquiridos

classificou a comunicacdo como maioritariamente reativa.
Grafico 2. Planeamento da Comunicagao Estratégica
Na sua experiéncia, a comunicagao de artistas tende a ser:

9 responses

@ Planeada estrategicamente
@ Parcialmente estruturada
Maioritariamente reativa

Estes resultados sugerem que, embora exista uma preocupagdo crescente com o
planeamento estratégico, continuam a verificar-se diferengas significativas na forma
como esse planeamento é implementado pelas diferentes organizacdes e equipas de
gestdo. Esta diversidade de abordagens reflete igualmente o que é referido na literatura,
segundo a qual a comunicacdo estratégica pressupde um processo continuo de
planeamento, implementacdo e avaliacdo, cuja aplicacdo varia consoante os recursos,

os objetivos e o contexto de cada organizacdo (Argenti, 2023; Hallahan et al., 2007).

Também no dominio do branding musical se verificou um consenso significativo.
Nenhum participante considerou que um artista deva ser pensado “pouco” como uma
marca. Pelo contrdrio, cinco participantes atribuiram elevada importancia a esta
perspetiva (dois responderam “muito” e trés selecionaram “bastante”), enquanto os

restantes quatro optaram pela resposta “moderadamente”.
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Grafico 3. Artistas como marca

Até que ponto considera que um artista deve ser pensado como uma marca?
9 responses

@ Muito

@ Bastante
Moderadamente

@® Pouco

Estes dados evidenciam que a gestdao da identidade artistica € hoje amplamente
reconhecida pelos profissionais como uma dimensao relevante da carreira dos artistas,
ainda que persistam diferentes sensibilidades relativamente ao grau de centralidade do
conceito de marca. Estes resultados sdao consistentes com a literatura sobre branding,
gue defende que a construcdo de uma marca forte depende da definicdo de uma
identidade clara, coerente e distintiva, capaz de gerar associacdes positivas e

duradouras junto dos publicos (Keller & Swaminathan, 2020).

As respostas abertas reforcam estas tendéncias, surgindo de forma recorrente conceitos
como identidade, autenticidade, identidade visual, consisténcia, storytelling, imagem e
estratégia como elementos fundamentais na construcdo da marca de um artista. A
repeticdo destes conceitos entre diferentes participantes demonstra uma valorizagao
consistente da coeréncia entre identidade artistica, comunicagao e posicionamento
publico, aspetos igualmente identificados aquando da observacdo participante e nas
entrevistas semiestruturadas realizadas. Estes elementos correspondem igualmente as
dimens&es destacadas por Keller e Swaminathan (2020), que defendem que uma marca
forte assenta numa identidade coerente, auténtica e consistente ao longo dos

diferentes pontos de contacto com os publicos.

Relativamente ao papel das redes sociais e dos conteudos digitais na construcdo da

marca de um artista, os resultados revelam um consenso entre os participantes quanto
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a sua importancia. A maioria dos inquiridos considera que estes canais desempenham

um papel muito relevante na comunicacdo dos artistas.

Grafico 4. O papel das redes sociais e conteudos digitais no branding musical

Qual considera ser o papel das redes sociais e contetdos digitais na construgao da marca de

artistas?
9 responses

@ Central
@ Muito importante
Secundario

Esta percegdao vai ao encontro da literatura que identifica as redes sociais como
plataformas fundamentais para o desenvolvimento de estratégias de comunicagao mais
interativas e para a consolidacdo da presenca das marcas no contexto digital (Appel et
al., 2020; Kietzmann et al., 2011). Paralelamente, as entrevistas realizadas corroboram
esta perspetiva, evidenciando que a producao regular de conteludos digitais constitui
atualmente uma componente essencial da estratégia de comunicacdo de artistas e

projetos musicais.

Quando questionados sobre os principais desafios associados a comunicacdo e ao
branding de artistas na atualidade, os participantes identificaram um conjunto de
dificuldades recorrentes. Entre os aspetos mais referidos destacam-se a necessidade de
manter uma presenga consistente nas redes sociais, a produgao continua de conteudos
relevantes, a gestdo equilibrada entre autenticidade e objetivos promocionais, a
adaptacdo as constantes mudancas dos algoritmos das plataformas digitais e a
crescente competitividade do setor musical. As respostas evidenciam ainda a
dificuldade em conciliar a criatividade artistica com as exigéncias de uma comunicacao
permanente e estrategicamente planeada. Estes resultados reforcam a ideia de que a

comunicacdo na industria musical ultrapassa a mera divulgacdo de lancamentos ou
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concertos, assumindo-se como um processo continuo de construcdo e gestdo da
identidade dos artistas, em linha com a literatura sobre branding e comunicagdo
estratégica. Os resultados completos do questiondrio podem ser consultados no

Apéndice 6.
4.5. Reflexao critica sobre as praticas observadas

A experiéncia de estagio na Locomotiva Azul permitiu desenvolver competéncias
relevantes no dominio da comunicacgao cultural e musical, nomeadamente na criacdo de
conteudos digitais, na gestdao da comunicagao artistica e na compreensdo do
funcionamento da indUstria musical. Para além da aquisicdo de competéncias técnicas,
0 estagio possibilitou uma reflexdao aprofundada sobre o papel da comunicagao
estratégica na constru¢ao da identidade dos artistas e na promogdo de projetos

culturais.

Uma das principais aprendizagens resultantes desta experiéncia foi a compreensao de
gue a comunicacao constitui uma atividade transversal, profundamente articulada com
outras dreas da organizacdo — é a “espinha dorsal”, como afirmou PSM. No decorrer do
estdgio tornou-se evidente que a comunicacdo nao funciona de forma isolada,
dependendo de uma coordenagao constante com os departamentos de management,
booking, produgdo e label. A gestdao simultanea de diferentes artistas e projetos exige
uma adaptagdo permanente a prioridades varidveis, bem como uma compreensao
global das atividades em curso. Neste contexto, as reunides semanais assumiram um
papel fundamental na coordenagdo da equipa, permitindo definir prioridades, distribuir

responsabilidades e acompanhar a evolugao dos diferentes projetos.

A observacdo das praticas desenvolvidas permitiu também confirmar a crescente
importancia da comunicagao digital na industria musical contemporanea. A gestdo das
diferentes plataformas exige atualizagdo constante, planeamento antecipado e
monitorizacdo continua dos resultados obtidos, numa ldgica ciclica, como sublinhado
por Argenti (2023). A manutengdo de uma presenca digital consistente revela-se
essencial para a construcdo de identidades artisticas reconheciveis e para o

fortalecimento da relagao com os publicos. Simultaneamente, tornou-se evidente que a
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eficacia da comunicagao depende da capacidade de adaptagdo a contextos dinamicos,

exigindo sucessivos ciclos de produgao, revisdo e atualizagao dos conteudos.

Outro aspecto particularmente relevante foi a relagdo entre a comunicagao e resultados
concretos. A experiéncia demonstrou que muitas decisGes de comunicagao sao
influenciadas por indicadores como a venda de bilhetes para determinado espetdculo,
o alcance das publicagdes ou a adesdo do publico a determinados projetos. Foi
observada a monitorizagao constante destes resultados e a adaptagao das estratégias
promocionais em fungao da sua evolugao, recorrendo a campanhas digitais, newsletters
e contactos estratégicos com meios de comunicagado. Esta realidade evidenciou a forte
interdependéncia entre os departamentos de comunicagdo e gestdao artistica,
demonstrando que a comunicacdo desempenha um papel determinante na

sustentabilidade dos projetos culturais.

O estagio permitiu igualmente refletir sobre a importancia do branding na gestao das
carreiras artisticas. A construgdo de uma marca artistica na industria musical envolve
muito mais do que a divulgagdao de musica, exigindo decisdes constantes sobre
posicionamento, identidade e reputagdo. Neste ambito, foi particularmente
interessante observar situacdes em que a agéncia teve de ponderar a adequacdo de
determinadas oportunidades de comunicagao ou de colaboragao comercial a identidade
dos artistas. Estes momentos evidenciaram a necessidade de equilibrar visibilidade,
autenticidade e coeréncia. Tornou-se claro que a comunicac¢ao estratégica ndo procura
apenas aumentar a exposicdo medidtica dos artistas, mas também garantir que a

imagem projetada permanece alinhada com a sua identidade e proposta artistica.

Foi igualmente possivel compreender que a comunicagdao cultural ndo pode ser
dissociada da produgao de eventos e da experiéncia artistica em contexto real. A
cobertura de concertos, ensaios e deslocagdes permitiu observar a importancia dos
conteudos audiovisuais na promog¢ao dos artistas e na construgao de uma relagdo de
proximidade com o publico. Em particular, os conteddos produzidos nos bastidores
revelaram-se importantes para humanizar os artistas e reforgar a percegdo de

autenticidade, assumindo por isso um papel crescente nas estratégias de comunicagao.
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Por fim, a experiéncia permitiu confirmar a relevancia da comunicagao estratégica na
gestdo da marca de artistas e projetos culturais. Mais do que uma ferramenta de
divulgagao, a comunicagao surge como um elemento estruturante da atividade artistica
contemporanea, influenciando diretamente a visibilidade, a reputacdo e a relagdo com
0 publico. A construgao de uma identidade artistica ndao depende apenas da qualidade
da obra produzida, mas também da forma como essa obra é comunicada, enquadrada

e integrada numa narrativa coerente e significativa para os seus publicos.
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Consideragoes finais

De acorco com Coutinho (2011), um dos principais propdésitos de uma investigacdo é
gerar informacdo que possa contribuir para uma melhor compreensao do fenédmeno
social em estudo (p. 55). De forma a resolver o problema de investigacdo colocado, o
investigador procura informacao empirica que lhe permita retirar conclusdes e avancar

com recomendagdes para trabalhos futuros (Coutinho, 2011).

O presente relatério teve assim como principal objetivo compreender de que forma a
comunicagado estratégica é aplicada na gestao da marca de artistas na industria musical,
a partir da experiéncia de estagio desenvolvida na agéncia e produtora cultural
Locomotiva Azul. Através da observagdao participante, da analise das praticas de
comunicagao da agéncia e das entrevistas e questionarios realizados a artistas e
profissionais do setor, foi possivel aprofundar a compreensido sobre a relacdo entre
comunicagdo estratégica, branding artistico e construgdo da identidade publica de

projetos musicais.

Os resultados obtidos permitem concluir que a comunicagao estratégica assume
atualmente um papel central na construgao, consolidagdo e manutengdao da marca de
artistas musicais. Mais do que uma ferramenta de divulgacdo, a comunicacdo revela-se
um elemento transversal a gestao da carreira artistica, articulando-se diretamente com
areas como o management, o booking, a producdo e a edicdo discografica. Neste
contexto, verificou-se que a construgao da identidade publica dos artistas depende nao
apenas da qualidade da obra musical, mas também da forma como essa obra é

enquadrada e comunicada aos diferentes publicos — da histéria que Ihes é apresentada.

Relativamente a primeira subquestdo de investigagdo — “Existe planeamento estratégico
formal na comunicagdo de artistas?” — conclui-se que, embora existam estratégias
definidas — “hd um molde”, segundo PSM —, a comunicacao artistica caracteriza-se por
uma elevada flexibilidade. As estratégias sao planeadas de forma estruturada, mas nao
rigida, sendo constantemente ajustadas em fungao do contexto, da resposta do publico,

das plataformas digitais e das necessidades especificas de cada projeto artistico.

101



No que diz respeito a construgdo de coeréncia entre musica, imagem e percegao publica,
os dados recolhidos permitiram identificar a autenticidade como elemento central desse
processo. Tanto os artistas entrevistados como os profissionais da agéncia
demonstraram valorizar a coeréncia entre identidade artistica, comunicac¢do visual,
discurso publico e posicionamento mediatico. A genuinidade surgiu, assim, como um

fator determinante para relagdes a longo prazo com o publico.

A investigacdo permitiu igualmente concluir que a comunicagao de artistas com
identidades distintas exige abordagens diferenciadas e adaptadas a cada caso. Embora
exista uma identidade institucional associada a Locomotiva Azul — marcada por
determinados elementos graficos, valores e linguagem comunicacional —, cada artista é
trabalhado de forma individualizada, tendo em consideracédo o seu ADN (o que os torna
Unicos), o seu percurso, objetivos e momento especifico de carreira. O elo comum entre
os diferentes projetos reside no pensamento estratégico e no acompanhamento
proximo desenvolvido pela equipa da agéncia, que procura adaptar a comunicacdo as

necessidades concretas de cada artista.

Relativamente ao papel da criagdo de conteudos digitais na consolidagdao da marca
artistica, conclui-se que esta dimensdao se tornou indispensavel no contexto
contemporaneo da industria musical. A presenga constante nas diversas plataformas
digitais revelou-se fundamental para assegurar visibilidade, manter ligacdo com os
publicos e reforcar o reconhecimento dos artistas. Considera-se que o ecossistema atual
se caracteriza pela interligacdo de multiplas plataformas, cada uma com objetivos,
linguagens e publicos préprios. Neste cendrio, a comunicac¢do cultural deve assegurar
uma presenca equilibrada e adaptada aos diferentes canais, evitando tanto a auséncia
como a sobre-exposicao. A eficacia da comunicagdo parece residir numa légica de
continuidade, regularidade e consisténcia, construida de forma gradual ao longo do
tempo, mas suficientemente flexivel para intensificar a atividade em momentos de
maior relevancia. E ainda que os conteiudos nem sempre sejam consumidos de forma
aprofundada pelos utilizadores, considera-se que a auséncia de presenca digital pode

comprometer significativamente a relevancia publica dos projetos artisticos.
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Os resultados obtidos permitiram confirmar as hipoteses de investigagao inicialmente
definidas. A hipdtese H1 — “A comunicagao estratégica constitui um instrumento fulcral
na construcdo e consolidacdo da marca de artistas musicais” — foi confirmada, tendo-se
verificado que a comunicagdo influencia diretamente a visibilidade, reputagao e
posicionamento dos artistas. A hipotese H2 — “A coeréncia entre identidade musical,
imagem visual e discurso publico contribui para o reconhecimento e diferenciagao dos
artistas” — foi igualmente confirmada, destacando-se a importancia da autenticidade e
da consisténcia narrativa na construgao da identidade artistica. Também a hipdtese H3
— “A adaptacdo da comunicacdo a diferentes perfis artisticos influencia a eficacia das
estratégias de comunicagao” — foi validada, uma vez que se verificou que diferentes
artistas exigem abordagens especificas e personalizadas. Por fim, confirmou-se
igualmente a hipotese H4 — “A criacdo regular de conteldos digitais desempenha um
papel determinante na visibilidade e consolidagdo da marca artistica” —, refletindo o
peso crescente das plataformas digitais e da producdo de contelddos na comunicacdo

musical contemporanea.

Do ponto de vista académico, este estudo contribui para o aprofundamento da reflexao
sobre comunicagdo estratégica aplicada as industrias criativas, particularmente no
contexto da musica. A investigacdo permitiu articular conceitos relacionados com
branding, identidade, autenticidade, plataformas digitais e gestao da comunicagao
artistica, demonstrando a crescente importancia destas dimensdes na construgao de
carreiras musicais sustentdveis. Simultaneamente, o relatdrio procura contribuir para a
valorizagao da comunicagdao enquanto elemento estruturante, transversal e unificador
da atividade artistica contemporanea, ultrapassando a ideia de que a comunicagao

funciona apenas como suporte promocional.

Apesar dos contributos apresentados, o estudo possui algumas limitagdes. Em primeiro
lugar, trata-se de uma investigagdao centrada num unico contexto organizacional, o que
limita a possibilidade de generalizagdo dos resultados. Além disso, o periodo temporal
do estagio condicionou 0 acompanhamento prolongado de determinados processos e
projetos de comunicacao e estratégias de carreira. Acresce ainda que a investigacao se

centrou sobretudo na perspetiva da agéncia e dos artistas, ndo integrando diretamente
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a percecdao dos publicos ou dos fas relativamente as estratégias de comunicacdo

observadas e seria interessante explorar essa relagao.

Neste sentido, futuras investigacdes poderdo aprofundar a relacdo entre o branding
artistico e a rece¢do por parte dos publicos, bem como analisar comparativamente
diferentes agéncias, géneros musicais ou mercados culturais. Seria igualmente
pertinente explorar de forma mais aprofundada o impacto dos algoritmos, das
plataformas digitais e da inteligéncia artificial na comunicagao musical contemporanea,

tendo em conta a crescente plataformizagdo da industria cultural.

Por fim, importa destacar o contributo do estagio para a formagao académica e
profissional desenvolvida ao longo do Mestrado em Comunicagdo e Gestao das
Industrias Criativas. A experiéncia permitiu aplicar conhecimentos tedricos em contexto
profissional real, desenvolver competéncias técnicas e estratégicas na drea da
comunicagado cultural e adquirir uma compreensdao mais solida do funcionamento da
industria musical contemporanea. Além disso, o contacto direto com artistas, equipas
de comunicacado, produtores e outros profissionais do setor contribuiu para consolidar
uma visdo mais critica e integrada sobre os desafios associados a gestdo da comunicacdo

e da marca artistica na atualidade.

No geral, esta experiéncia multidisciplinar revelou-se particularmente relevante para o
desenvolvimento deste relatério, ndao apenas pelo acesso privilegiado as praticas
observadas, mas também pela possibilidade de observar de forma muito préoxima os
processos de construgao da identidade artistica e da comunicagdao de musicos e projetos
culturais. Considera-se, assim, que o estagio desenvolvido na Locomotiva Azul apresenta
uma relacdo direta com o tema do presente estudo, uma vez que um dos principais focos
da agéncia consiste precisamente na construg¢ao, desenvolvimento e manutengao da
carreira artistica dos musicos que representa — processo esse profundamente

dependente da comunicagao estratégica e do branding artistico.

Em ultima analise, a experiéncia desenvolvida ao longo deste estagio permitiu
compreender que a comunicagao estratégica ocupa hoje um lugar central na gestdo da

carreira artistica. Num contexto profundamente marcado pela digitalizacdo, pela
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velocidade de circulacdo dos conteldos e pela crescente competicdo pela atencdo do
publico, a comunicagdo tornou-se um dos principais elementos diferenciadores no

percurso de qualquer artista.

E um facto que a relagdio que as pessoas tém com a musica é profundamente emocional,
frequentemente associada a momentos especificos das suas vidas, memorias e
experiéncias pessoais. No entanto, num periodo em que se produz e consome mais
conteudo audiovisual do que nunca, e em que o tempo de atencdo dos publicos se torna
cada vez mais reduzido, fazer comunicagdao sobre musica tornou-se também um desafio

particularmente exigente.

Neste contexto, a eficacia da comunicacdo artistica parece depender cada vez mais da
capacidade de surpreender, de criar narrativas relevantes que toquem as pessoas e de
desenvolver abordagens criativas que ndo se limitem a reprodugdo de tendéncias
momentaneas ou formulas repetidas. Tal como foi possivel observar ao longo deste
estudo, a construcdo de uma marca artistica sustentdvel exige autenticidade, coeréncia
e capacidade de adaptacdo, mas exige também pensamento criativo e sensibilidade na

forma como cada projeto é apresentado ao publico.

N3o se trata de um processo simples. Pelo contrario, traduz-se num processo continuo,
com recurso a multiplas ferramentas. A necessidade constante de produzir conteudos,
acompanhar diversas plataformas digitais e manter relevancia mediatica coloca novos
desafios a comunicagdo musical contemporanea. Ainda assim, a diferenga entre uma
viagem eficiente ou ineficiente no comboio que constitui a comunicacdo reside
precisamente no equilibrio entre criatividade, estratégia e autenticidade. E é este
desafio de humanizar este processo que constitui uma das dimensdes mais
interessantes da comunicagao artistica: encontrar novas formas de mostrar as cangdes,

aproximar os artistas do publico e construir relagdes significativas através da musica.
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APENDICES

APENDICE 1 — Guides das entrevistas

Este apéndice inclui os guides utilizados nas entrevistas semiestruturadas realizadas no
ambito da investigagdao. Embora as entrevistas tenham seguido uma estrutura
orientadora comum, algumas questdes foram adaptadas ao perfil e a experiéncia de

cada participante.
Guido da entrevista a Paulo Sousa Martins

1. Como descreveria o papel da comunicagdo no funcionamento global da
Locomotiva Azul, nomeadamente na articulagdo entre gestao artistica, produgao

e promogao?
2. Como é estruturada a comunicagdo estratégica dos artistas?

3. De queformaa comunicagdo influencia decisGes como a promogao de concertos

ou a venda de bilhetes?

4. Até que ponto os artistas sdo pensados como marcas no desenvolvimento das
estratégias da empresa? Que elementos considera fundamentais na construcao

dessa identidade e posicionamento de um artista no mercado musical atual?

5. Como é assegurada a coeréncia entre identidade artistica e comunicagdo publica

dos artistas?

6. Qual é o papel das plataformas digitais e dos conteudos visuais — como videos,

fotografias — na estratégia de comunicacao dos artistas?

7. Como é feita a escolha dos canais e formatos de comunicacdo mais adequados

para cada artista e cada momento?

8. No dia-a-dia, que critérios orientam decisGes rdpidas de comunica¢do, como o

timing de publicagdes, o tipo de conteudo ou a prioridade de campanhas?

9. Que desafios surgem ao equilibrar a coeréncia estética, a autenticidade artistica

e a eficacia da comunicagdo?
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10. Ao longo dos ultimos anos, que mudangas considera mais significativas na forma

como a comunicagao estratégica é aplicada a gestdo de artistas? Considera que
a comunicagdo na industria musical se tornou mais dependente da produgao

continua de conteudos visuais?

Guido da entrevista a Cristina Branco

Como descreveria a sua identidade artistica e aquilo que considera distintivo no

seu percurso enquanto artista?

Considera que a sua imagem publica faz parte da sua identidade enquanto
artista? De que forma essa dimensao influencia o0 modo como o publico

reconhece o seu trabalho?

Existe preocupagdo em manter coeréncia entre a musica que produz, a sua

imagem visual e a forma como comunica publicamente?

Como descreve o seu papel enquanto artista no processo de criagao de
conteddos — como sessOes fotograficas, gravacbes ou entrevistas — e na

colaboragdao com equipas de comunicagao?

Ao longo da sua carreira, notou mudangas na forma como a comunicagao da sua

imagem é trabalhada, sobretudo com o crescimento dos media digitais?

Sente que existe alguma tensao entre a manutencao da sua identidade artistica

e as exigéncias do mercado musical ou medidtico?

Sente que os momentos de producdo visual — como sessdes de fotografia ou

video — fazem parte ativa da construgao da sua identidade artistica?

Guido da entrevista a Pedro da Silva Martins

1.

2.

Como definem a identidade da banda enquanto projeto coletivo (tendo em
conta que os membros ja tinham os seus percursos individuais no mercado

musical)?

A identidade visual e comunicacional (a imagem e posicionamento) da banda foi

pensada desde o inicio ou foi sendo construida ao longo do tempo?
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Qual tem sido o vosso papel enquanto artistas no processo de criagao de

conteudos visuais e promocionais (como sessdes fotograficas ou gravagdes)?

Existe preocupagdo em manter coeréncia entre a estética visual, a comunicagao

publica e a identidade musical da banda?

Sentem que a forma como a banda é apresentada ao publico influencia a

percepc¢do da vossa musica?

Quais tém sido os principais desafios na construgdo e comunicagao da identidade

da banda desde a sua formagao?

Sentem que a criagao de conteldos visuais (como sessdes de fotografia ou video)
passou a ter um papel mais central na afirmagao da banda no panorama musical

atual? Ou seja, que faz parte da construgao da vossa identidade artistica?
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APENDICE 2 - Transcri¢do da entrevista a Paulo Sousa Martins

Entrevista realizada a Paulo Sousa Martins, Diretor Executivo da Locomotiva Azul, no
ambito do estudo sobre comunicagdao estratégica na gestao da marca de artistas na

industria musical.
e 22 de maio de 2026
e Presencial

1. Como descreveria o papel da comunicag¢ao no funcionamento global da Locomotiva

Azul, nomeadamente na articulagao entre gestao artistica, producao e promogao?

Muitas vezes eu até sinto que nds temos de ter muito o mindset de ser uma agéncia de
comunicagao e menos uma agéncia de musica, porque a comunicagdao é mesmo muito
transversal. Ou seja, para além daquilo que é a comunicagao interna —seja entre o grupo
base de produtores, de pessoas de comunica¢do, mas também com todas as equipas de
fora com quem trabalhamos — que tem de estar muito bem articulada e as pessoas tém
de ter muito presente: todas as questdes de producdo (todos os detalhes para perceber
0 que vai acontecer) e porqué é que o estamos a fazer. E isso, por exemplo, no
langamento de uma digressdao é muito importante. Toda a gente perceber “ok, o disco
vai sair aqui, vamos fazer a digressao aqui, a digressao vai ter esta razao”. Faz muita
diferenca na gestao das equipas. Ha ainda a comunicagdo institucional, que é a
comunicagao de marca da Locomotiva, que nos defende, que mostra o nosso ADN e que
tem de estar muito interligada com os préprios artistas. E depois ha toda a comunicagao
qgue pensamos em fung¢dao de cada um dos diferentes projetos de produgao, quando
temos producdes a acontecer. Talvez a mais evidente seja uma co-producdo, que é o
festival “As Vezes o Amor”. Mas depois com os projetos dos artistas. E ai sim, a
comunicacao é muito focada, pensada em funcao daquilo que é o artista e o que se esta
a fazer naquele momento: seja o langamento de um disco, inicio de uma digressao, ou
s6 uma digressao que ndao tem um disco a sustentar, como por exemplo vamos fazer no
préoximo ano com os 30 anos da Cristina Branco. Portanto, o mote ndo é porque ha um

disco novo que estamos a lancar, é porque ela celebra 30 anos e, portanto, a
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comunicagdo e o marketing é feito a volta dessa efeméride e ndo de um langamento

especifico. O que depois até pode haver, mas a base é a efeméride, ndo um disco.
2. Como é estruturada a comunicagao estratégica dos artistas?

Temos sempre que pensar nestas trés vertentes: aquilo que os artistas sao enquanto
ADN artistico, aquilo que representam naquele momento especifico da carreira, e aquilo
que querem fazer do disco em termos artisticos. S3ao trés pontos que as vezes sao um
bocadinho mais dificeis de definir do que pensamos, porque ha estes trés cruzamentos.
As vezes pode n3o haver exatamente a nog¢do daquilo que s3o ou do que querem
transmitir, mesmo ja tendo um disco. E, portanto, esse cruzamento destes trés vértices
€ muito importante para criar uma estratégia de comunicagdo que depois tenha impacto
e que consiga furar e vencer. E que eles sintam — que é um dos pontos mais importantes
—, que eles sintam aquilo na pele, que interiorizem essa estratégia e que a vivam, que
seja genuina para eles. Essa também é uma ideia-chave. Nés ndo sé gostamos de
trabalhar com artistas que sao genuinos naquilo que fazem, portanto, fazem aquilo que
sentem, mas depois também quando montamos a comunicagao eles tém que sentir isso,
porgue sendo ndo se vao entregar da mesma maneira. Portanto, alinhamos muitas
coisas com eles. E isso & muito evidente com Cara de Espelho, que tem uma imagem
muito cuidada, muito pensada e mesmo no inicio, todas as publicacbes, todas as
imagens que sairam eram muito discutidas entre todos porque havia essa questdo de
sentirem que aquilo os representava. Isso acontece muito também com o Luca Argel,
gue, embora seja um artista muito auténomo, na verdade, ele pensa muito todas essas
coisas e o que pOe e o que nao pode ca fora. E com a Cristina também: é um trabalho
muito grande, porque é uma pessoa que tem mais anos de carreira, que ja teve muitos
momentos diferentes, muitos discos diferentes e tem que sentir. E ai, num préximo
disco da Cristina, pensamos muito no que ela ja fez, o que é que ela ainda quereria fazer
e o que é que sente (como é que ela se sente naquele momento). E tudo vai para a
equacgado. Isto vai sendo trabalhado muito de tras, ou seja, a medida que vamos
pensando no disco e que o disco vai sendo construido ja estamos a pensar nas formas
sobre como é que vai sair, ou acaba quase por ser um caminho um bocadinho natural;

nunca é aquela coisa muito separada de estar um disco feito e “agora vamos pensar
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como é que vamos posicionar e por ca fora”. Ou seja, as coisas acontecem muito
interligadas. Portanto, [se houver discordancia] na verdade é com coisas um bocadinho
mais praticas e efetivas tipo a imagem para cartazes, eles identificarem mais tipo “ndo,
ndo, isto é mais cinza, sentimos isto mais cinza”, enquanto eu e outra pessoa sentimos
mais amarelo. Porque na légica do posicionamento isso vem com o disco. Com a Cristina

xS 0

acontece muito isso quando o disco nasce. O “Mae”, por exemplo, era o disco que ela
gueria fazer naquele momento. Queria fazer um disco de fado e posicionamos tudo a
volta disso — o que fazia todo o sentido, coincidia com as ideias que ja tinhamos aqui
internamente, de que a Cristina precisava de ter um disco que a fizesse regressar ao
fado. Queria voltar ao fado tradicional e a partir dai ja tinhamos como posicionar: ter
uma cantora de fado ir buscar algumas coisas as raizes. Os proprios compositores que
foram escolhidos foram nesse sentido mas houve aqui uma fusao muito grande entre
aquilo que a gente achava que era o passo seguinte ideal, e que na verdade estava
articulado com o que ela sentia; porque se ela sentisse que ndo era isso, que era outra
coisa, se calhar ndo teriamos ido por esse caminho. E foi mesmo em simultaneo. Esse
caso € muito engragado porque nds pensamos em ir por esse caminho e ao mesmo
tempo ela estava a pensar que era aquilo que precisava, artisticamente falando, entao
coincidia. Ja o disco a seguir, o “Mulheres de Abril”, que é onde ela faz versées do Zeca
Afonso, foi pensado ao contrdrio. Ela tinha feito um disco em 2007 que se chamava
“Abril, Cristina Branco canta Zeca Afonso”, que nds revitalizamos ao vivo com a
formacao toda original por causa dos 50 anos do 25 de Abril e ai chegdmos a conclusao
gue o giro era gravar mais musicas. Entdo pensou-se em fazer um EP, sé com 4 ou 5
musicas. E de repente, em dois dias, gravaram 8. Entdo passamos a ter um disco. Mas
pronto, automaticamente estava posicionado e fez todo o sentido. Depois de acabar
essa digressao fez sentido voltar a gravar musicas do José Afonso e, depois, para além
do EP, fez sentido gravar ainda mais e aquilo estava automaticamente posicionado. Cara
de Espelho é um exemplo um pouquinho diferente, pois eles sdo muito conceptuais nos
discos. O segundo disco é uma sequéncia légica do primeiro. Alids, ha varias musicas do
segundo que tinham ficado fora do primeiro: algumas desapareceram, outras

comegaram a ser estreadas ao vivo e incorporaram o disco. Mas I3 estd, eles tém um
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conceito muito firme, um posicionamento muito assertivo e portanto, a dificuldade ai é
tentarmos criar estratégias de comunicagdo (o que ja tem muito a ver com os materiais)
gue consigam furar nas redes; porque é um projeto novo, as musicas tém uma
intervencdo muito forte e as vezes os materiais ainda ndao colam bem com aquilo que é
a imagem da banda. Os musicos sdo consagrados, mas enquanto banda ndo, portanto é

um desafio maior de alguma maneira.

3. De que forma a comunicagao influencia decis6es como a promog¢ao de concertos ou

a venda de bilhetes?

A comunicacdo é aforma como pensamos para promover e vender uns bilhetes. Ou seja,
guando ndés pensamos num concerto, aquilo que pensamos é como é que 0 vamos
posicionar, qual é exatamente o publico-alvo independentemente do artista, porque as
vezes em determinados sitios o publico-alvo pode ser mais novo ou mais velho, isso
pode variar; influencia também as vezes nos horarios, no tipo de materiais. Mas a
comunicagao é vital porque acima de tudo é onde pomos o concerto. E depois a histéria
gue construimos daquele concerto: se é uma digressdo de um disco novo, € um
pouquinho mais facil porque esta completamente atrelada a histdria e a narrativa do
disco. Mas ai a comunicagdo ajuda-nos a potenciar. No sentido de, se é a apresentagao
de um novo disco, tem diferencas. E preciso comunicar as coisas novas que existem (se
houver um cendrio novo, por exemplo). Portanto, a comunicacdo tem esse trabalho. E a
venda dos bilhetes esta intimamente ligada com a promogao e nds intensificamos a
promocgao propriamente dita do espetaculo; e as vezes temos de repensar os materiais
e repensar algum tipo de ferramentas em funcdo de como é que as vendas estdo a
funcionar. As vezes n3o funcionam de uma forma t3o agil como gostariamos, temos que
utilizar estratégias um bocadinho diferentes e ir por ferramentas um bocadinho
diferentes, tipo campanhas online mais especificas. Hoje em dia ha algumas plataformas
qgue funcionam muito mais agilizadas ja com o uso da inteligéncia artificial — muito mais
otimizadas e isso faz diferenga. Mas essas plataformas também ndo funcionam quando
sdo coisas muito pequenas ou quando ndo tem um determinado volume de venda de
bilhetes. Portanto, tem muitas varidaveis. Mas a comunicagao é a espinha dorsal de tudo

isso e vamos acertando a promogdo também. Ha uma base; ha sempre uma espécie de
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molde, mas depois temos que sentir muito, porque o mundo esta sempre a virar tao
rapido e esta sempre tudo a acontecer tdo rapido, que temos que ir percebendo se
aquilo esta a funcionar ou ndo esta. E as vezes temos que virar e experimentar outras
coisas, porque nunca percebemos se os bilhetes vao ser vendidos antes ou se as pessoas

vao deixar tudo para o ultimo dia.
Que é muito portugués, nao é?

Também! Mas é um fenémeno que esta a acontecer. As vezes falo com colegas nossos,
da Alemanha, de outros paises, e t&m a mesma dificuldade. E geral. E ha muitas coisas
a acontecer, as pessoas estdo mais distraidas. Quer dizer, ndo é mais distraidas; tém
mais ruido, tém mais opgdes. E, portanto, as vezes tens que ter muito mais comunicagao
para estar a linha d'agua e as pessoas decidirem “olha, vou ver este grupo desta vez” ou

“vou ver esta cantora”.

4. Até que ponto os artistas sao pensados como marcas no desenvolvimento das

estratégias da empresa?

Sim, pensamos nos artistas como marcas. Naquele sentido precisamente de terem uma
identidade prépria. Portanto, é uma marca pessoal, tem um ADN prdprio, tem uma
imagem e uma voz prépria. Os nossos artistas caracterizam-se todos por ter uma voz
muito prdpria, seja na sua drea, seja de um ponto de vista, alguns até muito mais
politico. Portanto, sim, pensamos dessa maneira. E mesmo mais numa légica de
marketing do artista e ndo tanto do ponto de vista comercial de té-los como marca e
depois criar uma linha de meias ou de perfumes — ndo obstante termos merchandise!
Mas n3o é nesse sentido de fazer essas extensdes todas de marca. E no sentido da

identidade e de ter um ADN préprio que os torna Unicos e, portanto, uma marca unica.

Que elementos considera fundamentais na construcio dessa identidade e
posicionamento de um artista no mercado musical atual? Porque se calhar se falarmos

de ha 20 anos para trds, poderia ser um pouco diferente.

Sim, pode ser muito diferente. Eu acho que é a autenticidade com que fazem o seu
trabalho, com que abordam a sua arte. Acho que é o elemento principal na construcao

daquilo que eles sdao. Tentar transmitir essa autenticidade. Porque depois, ao serem
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auténticos, automaticamente (ou quase automaticamente) conseguimos posiciona-los
mais facilmente. Ou seja, eles automaticamente posicionam-se sendo auténticos e
sendo o tipo de artistas que sdao. Ao serem auténticos tém uma voz prépria e isso

posiciona-os logo num determinado sitio.

5. Como é assegurada a coeréncia entre identidade artistica e comunicagdao publica

dos artistas?

No fundo, é a autenticidade. E quando pensamos em tudo (desde os materiais aos
proprios textos), acho que é isso que temos de ter sempre muito presente ou vincado:
gue ndo podemos ferir aquilo que é a autenticidade com que eles se veem e com que as
pessoas os veem (aquilo que salta para fora). E, portanto, as vezes aqui somos muito
rigorosos com isso, com a forma como se diz. Pois as vezes a intengdo da frase é aquela,
mas se calhar ha uma construgdo que fica mais dentro daquilo que eles sao, mais

representativa daquilo que eles sdo [estudam-se hipdteses].

Neste sentido, um dos momentos que eu assisti e em que acho que esta dimensao foi
fundamental foi a edigao deste ano do Festival da Cang¢ado. O facto da Cristina Branco
ser tdo acérrima no que toca a sua sensibilidade politica; e desta edicdo do Festival se
ter tornado tao envolta em politica... O que eu notei, e apontei, é que tem de haver
também, para além da autenticidade, um certo cuidado. Isto é, de nao dizer de mais,
mas também nao dizer de menos. Portanto, haver esse posicionamento cauteloso

entre o ser auténtico e o ndo queimar pontes, de certa forma.

Esse € um bom exemplo desde a raiz. Quando esse convite surgiu para a Cristina, a
primeira coisa que eu pensei foi “pd, dizemos ja que nao, ndo faz sentido”. Nao sé ela
ndo vai querer como nés sentimos que nao faz sentido. Mas depois, na verdade, o
convite era para ela ser compositora e escolher quem quisesse para interpretar a
cangdo. E, portanto, e como também nado ocultamos coisas que surgem aos noOssoOs
artistas — s6 quando sao muito fora da realidade —, vamos falar com ela e ver o que é
que ela diz. Ela, enquanto artista, nunca participaria no Festival da Cangdo, porque nao
faz sentido para o que ela é, aquilo que ela sente, ponto final. Nao tem nada contra o

Festival da Cangao, é simplesmente uma das coisas que ndao faz muito sentido. Mas, de
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repente, era uma altura em que estdvamos a falar de que ela escrevia bem e de que era
uma forma de ela comegar a escrever mais. Por coincidéncia surgiu esse convite. E foi
isso que me ajudou também a falar com ela e a dizer, “olha, se calhar isto pode ser uma
oportunidade de tu escreveres porque aquilo que pedem é que tu escrevas”; “escolhes
guem tu quiseres para te ajudar a fazer a can¢ao, escolhes quem tu quiseres para cantar
a cangao”. E, na verdade, obviamente ha aqui uma visibilidade ligada ao Festival, mas é
diferente quando é o intérprete. Acho que na parte em que eu posso ter sido mais
insistente foi no sentido de dizer que podia ser uma oportunidade engracada para a
puxar a escrever mais. Ela achou piada a esse desafio e aceitou. Mas, 13 estd, é uma coisa
um pouco fora de pé. Nao é uma coisa com que ela esteja confortavel, ou seja, ndo esta
no ADN dela, ndo estd no posicionamento dela. Portanto, teve que haver esse trabalho
de encaminhar a forma de trabalhar o Festival para que ela se sentisse confortavel e
para que encaixasse com ela. E, de facto, é engracado que ha coisas que acontecem
porgue tém de acontecer. Eu acho que encaixou mais quando aconteceu esta questao
de Israel. Como é uma posi¢ao que ela tem tao sélida ja ha muito tempo e foi uma
decisdo muito coletiva, porque foi a maioria dos musicos do Festival [de decidir boicotar
o Festival da Eurovisdo, ndo participando na final se ganhassem o Festival da Cancao].
De repente, ela sentiu ali muito mais do ADN dela; ter escrito a cangdo e ter o Jodo que
a representou... no fundo, esses elementos estavam todos certos porque foi feito como
fazia sentido para nds. Mas de repente havia ali outra voz que se levantava, tanto que
ela, nisso, deu muito mais a cara. Acabou por ser usado também para ela poder
manifestar essa sua posi¢dao. Portanto, acabou por encaixar dentro do ADN e
posicionamento dela, uma coisa que tradicionalmente ndo era natural. Mas é um
exemplo engracado. Podia ter sido uma tentativa de marketing, de a levar a um publico
novo. Também havia essa consequéncia indireta, mas ndo foi isso que se procurou com
o Festival. Foi mais nesse sentido para o Jodo, que é um musico de jazz ndo conhecido,
portanto, ai deu-lhe outra visibilidade que nunca teve. No caso da Cristina, ndo tanto.
Provavelmente chegou a um publico diferente, mas o mais importante é que chegou a

fazer aquilo como ela sentia que faria. Ndao porque queria aparecer, tanto que ela nem
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queria estar nas galas finais nem nada. Porque para ela a missdo era fazer a cangao e

pronto.

6. Qual é o papel das plataformas digitais e dos contetidos visuais — como videos,

fotografias — na estratégia de comunicac¢ao dos artistas?

Hoje em dia as plataformas tém um peso fundamental, tém um papel central em tudo.
E plataformas digitais todas, seja as redes sociais, seja as plataformas de streaming onde
os artistas tém as musicas disponiveis, o YouTube onde estdo os videos disponiveis. Ou
seja, a interligacdo entre todas estas plataformas é a forma de um artista hoje em dia se
promover e ter visibilidade. E ai sim isso € muito diferente do que era no passado. Era
muito mais no mercado fisico, no mercado organico, na rua. Hoje em dia é o cruzamento
destas trés linhas de plataformas digitais que fazem toda a diferencga. A estratégia é toda
pensada dessa maneira. Portanto, a componente visual, os videos, nos seus formatos
diferentes (reels, horizontais) e todas as fotografias sdo pensadas dessa maneira. Fazem-
se muito mais fotos. Ha aquela necessidade de se fazer um concerto e ter fotos, ter
videos, ter bocadinhos de backstage — isso tudo ndo existia antes. Sao coisas que hoje
em dia alimentam as plataformas e tu sentes essa necessidade de mostrar as pessoas
coisas diferentes constantemente. E uma loucura. Eu lembro-me, mesmo ja no inicio
deste século, no final dos anos 90, etc., a estratégia passava muito por colar os cartazes
(A4, A5, flyers) no bairro alto, por todo o lado, na rua, porque era isso que trazia
visibilidade. As pessoas estavam no bairro alto, viam os cartazes ali, ou nos bares, ou os
flyers. Hoje em dia tens isso nas redes sociais, mas a verdade é que também tens muito
mais ruido. Tens muito mais coisas e o algoritmo escolhe em funcao das coisas que tu
vais vendo. Tens meios mais diretos de chegar as pessoas, mas ao mesmo tempo estas
muito mais diluido em muitas coisas. Hd muito mais gente e muito mais coisas. O Spotify
é um bom exemplo [dessa evolugao]. Em 2000, 2010, para termos um disco ca fora, nao
era tao facil. Hoje em dia tu gravas num quarto e metes no Spotify. Em dois dias, se
calhar, tens uma musica no Spotify para todo o mundo ouvir. Antes, tinhas que ir a um
estudio, gravar, depois tinhas que por numa distribuidora, depois numa editora, que
talvez pusesse ou ndo pusesse. Mas hoje em dia é tudo muito mais rapido. Alids, isso

comegou a aparecer com o YouTube. Muitos fendmenos apareceram do YouTube. Um
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miudinho giro, que tocava a guitarra e tinha uma musica que era muito gira, saltava
[para o topo]. Muitos artistas apareceram assim no inicio do século. Faziam umas coisas
no YouTube, havia ali um buzz, as editoras pegavam e explodiam. Hoje em dia ha muito

mais ruido, portanto é muito mais dificil chegar as pessoas outra vez.

7. Como é feita a escolha dos canais e formatos de comunicagdao mais adequados para

cada artista e cada momento?

Nés temos sempre uma espinha dorsal que depois funciona por segmentacdo e por
publico-alvo. Os canais sdo basicamente os mesmos, pelo menos para os nossos artistas
todos, que sdo artistas que tém um publico um pouquinho mais velho (apds 40, assim
na sua generalidade). Ou seja, o TikTok tem um bocadinho menos presenca. Essa coisa
mais instantanea, mais do momento, nés fazemos, mas fazemos num formato um
pouquinho diferente e é mais numa légica do Instagram; depois replicamos para o
TikTok e para os Shorts [YouTube], mas ndo é o ideal. De resto sdo as ferramentas
normais. As redes sociais sao fundamentais para ir marcando presenga pontual. As
newsletters, para chegar ao mail das pessoas, é muito eficaz, principalmente quando as
pessoas fazem o opt-in. E temos sentido, tanto com a Cristina como com Cara de
Espelho, onde recentemente pusemos uma coisa que nao tinhamos — quando se abre o
site, aparece logo o pop-up para fazeres o pedido de newsletter; e que, de facto, tém
aumentado o numero de subscritores. E pontual, mas aumentou. E, de facto, essas
pessoas querem receber noticias, porque nds percebemos pelos graus de leitura [taxas
de abertura]. Portanto, as newsletters tém um papel a ficar, numa geragao, se calhar,
um bocadinho mais velha — que é esta da Cristina e de Cara de Espelho. Se calhar com
pessoal mais novo ndo é tao eficaz e serao mais as redes sociais, o TikTok e o Instagram
em particular. Mas é impossivel fugir daqui. Em alguns casos (para alguns espetaculos
maiores ou digressGes maiores) fazemos publicidade na imprensa, nomeadamente em
jornais como o Expresso. Faz diferenga, ndo tanto para a venda direta de bilhetes, mas
tem a ver com o patamar de notoriedade que aquilo nos traz. Ou seja, € uma coisa que
as pessoas veem que estd a acontecer. Que é o grupo tal, que v3o aqui ou ali. E mais na
construgao da reputagdo e da notoriedade do que sentirmos que se fizermos um

anuncio aqui ou ali vamos vender mais 100 ou 200 bilhetes. Isso ndo existe. Isso existe,
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por exemplo, quando usamos ferramentas como as campanhas online ou quando
usamos newsletters — as das plataformas ticket, que tém uma massa gigante de
subscritores, que sdo as pessoas que compram bilhetes normalmente e quando se
atinge essas pessoas diretamente, ai sentes um impacto maior; ou mesmo as
newsletters das proprias salas. Quando sdo salas que estdao bem estruturadas, como a
Casa da Musica, ao enviar uma newsletter para os seus seguidores, naquele dia sentimos
o impacto nas vendas. Porque é muito direcionado. O que significa que o espetdculo
estd na sala certa, esta bem posicionado, porque as pessoas vao la. A televisdo, também,
ainda usamos. Mas mais uma vez, tem a ver mais com esta questao da notoriedade e
construcdo da reputacao, de as pessoas perceberem o que estd a acontecer e vai chegar
a pessoas diferentes também. A televisao ainda tem um papel importante nessa
construgao. E a radio também ainda tem um papel muito importante. Embora os nossos
artistas nao tenham um airplay muito grande. Por exemplo, para Cara de Espelho
usamos radios mais especificas — como a Futura, a Radar —, que tem um impacto muito
mais direto no seu trabalho. Também usamos a Antena 1, como Media Partner, e no
caso da Cristina também, e no Luca também, e noutros. Portanto eu acho que a radio
ainda representa um papel também importante, acima de tudo, nesta questao da
notoriedade. Eu sinto que, dessas ferramentas, as que mais parecem vender bilhetes
hoje sdo as newsletters e as redes sociais, mas tu ndo podes deixar de fazer as outras
para construir essa notoriedade. Se o teu objetivo for sé vender bilhetes, se calhar, é
muito mais eficaz sé investir em boas campanhas online. Mas se tu estds a construir uma
histdria a volta de um disco novo que saiu, de uma digressdao que vai acontecer e
enriquecer com musculo a notoriedade da banda, precisas dos outros meios todos.
Voltamos aquela questdo de ha bocadinho. Trabalhamos um artista como marca, sim, e
€ aqui que é visto. Nao estamos s6 a trabalhar aquela coisa naquele momento. Estamos
a trabalhd-los como marca. E, portanto, essa construgao é feita através de todas estas

ferramentas.

8. No dia-a-dia, que critérios orientam decisGes rapidas de comunicagdao, como o

timing de publicagdes, o tipo de contetido ou a prioridade de campanhas?
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O primeiro é sempre a estratégia que se montou de comunica¢do. As vezes passa a ser
prioritario ter que incidir sobre um determinado evento ou sobre a venda de bilhetes
daquele concerto, porque nao estd a mexer, ndo esta a chegar as pessoas. E ai temos
gue orientar as coisas em fungdo dessa urgéncia de chegar a mais pessoas. Isso as vezes
obriga-nos ou a aumentar o budget da campanha ou tentar criar alternativas para que
aquilo chegue as pessoas e as vendas se notem um bocadinho mais. Mas de resto é
pensado em fungdo da estratégia. Na verdade, usamos a saida dos discos e depois os
concertos como ancoras de apresentagdes do disco para manter a coisa viva. Mas as
publicagdes sdo feitas de maneira a que haja uma continuidade e que nao haja grandes
hiatos. As vezes ha hiatos, mas sdo intencionais. Ou seja, acabam o ciclo de um disco e
de um concerto. Queremos limpar um bocadinho durante um més ou dois. Isso
aconteceu com Cara de Espelho. Entdao, diminuiu-se um bocadinho o numero de
publicagdes, foi-se fazendo coisas um bocadinho na légica do throwback, s6 para
relembrar que eles existiam e o que tinham feito, etc. E depois comegou-se a langar as
coisas novas. Mas hoje em dia faz-se tudo numa légica de continuidade. Ou seja, quando
temos uma coisa nova a ocorrer, seja o disco que acabou de sair, seja concertos no
futuro, estamos sempre a juntar as duas coisas: a falar dos concertos, depois falar de
um tema do disco, uma letra, uma critica da imprensa; e vamos mantendo essa ligacao
sempre continua, sempre atenta aquilo que queremos a frente. As vezes é preciso
intensificar — porque temos um concerto grande que ainda esta a vender muito pouco
e aproxima-se —, precisamos se calhar de puxar aqui um bocadinho as coisas. Mas é criar
uma légica, uma coisa com consisténcia, regular, para nao desaparecer, a ndao ser que
seja um momento intencional. Mas muitas vezes ha “bandeirinhas vermelhas” que nos

obrigam a intensificar um dado especifico.
9. Que desafios surgem ao equilibrar a coeréncia estética, a autenticidade artisticae a

eficacia da comunicagao?

Acho que o maior desafio é sempre o cruzamento destes trés pontos. Mais uma vez,
Cara de Espelho pode ser um bom exemplo, por causa do que aconteceu com o primeiro
disco. Eles ndo apareciam. Tinhamos fotos em que mal apareciam as pessoas. Entdo

houve uma necessidade muito grande de mostrar quem eram as pessoas e que existiam
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pessoas. O mesmo acontece agora com os videos — ndo temos videoclipes, mas temos
objetos... O desafio da comunicagdao de hoje em dia é aparecerem pessoas, de ser uma
coisa mais humana. Esse desafio de humanizar. Porque sendo o grau de atengao nas
redes é muito menor. Mas, por outro lado, tentar fazer isso sem quebrar a autenticidade
do grupo, e aquilo que é o ADN dele e o que eles querem transmitir, porque ndo sdo um
grupo que queiram aparecer sistematicamente. Agora ja mais com os concertos ao vivo,
vao estando um pouquinho mais a vontade, mas isso ndo estd no ADN deles. Nos temos
outros artistas —o Luca é um desses exemplos —, em que tem isso no ADN, porque todos
os dias faz 20 publicagdes, seja ele a tocar, seja o que for. Ou seja, a coisa € muito mais
organica e o desafio se calhar é diferente. E s6 o desafio da manuteng¢do. Com Cara de
Espelho, em particular, temos o desafio de tentar nao quebrar aquilo que é a
autenticidade deles; e os conteldos que estamos a fazer — quase obrigados pelas redes
— para manter ali um ritmo e um algoritmo. Ao mesmo tempo, isso é uma parte

interessante: é o desafio de mostrar as cancoes.

10. Ao longo dos ultimos anos, que mudangas considera mais significativas na forma
como a comunicacao estratégica é aplicada a gestao de artistas? Considera que a
comunicac¢ao na industria musical se tornou mais dependente da produgdo continua

de conteudos visuais?

Sim, eu acho claramente que sim. Acho que a grande mudanga foi aquilo que estavamos
a falar hd pouco, em relacdo aos cartazes, ou seja, esta transicdo do mundo fisico para
o mundo completamente digital e das plataformas — como refere aquele artigo que te
enviei da plataformizacdo. Ou seja, de facto, é tudo a volta das plataformas e tudo em
unidade, em modo 360. Ndo tens como fugir a isso. Antes era muito mais segmentado.
Havia uma edigdo, uma agéncia, uma comunicagdo, e as coisas estavam em sitios
diferentes. Hoje em dia, o ecossistema é a jungao das plataformas todas e elas
interligam-se. E a melhor maneira de ser mais eficaz é exatamente isso. E pensarmos no
Spotify quase como uma rede social, mas estar altamente ligado com os conteldos do
Instagram, com os conteldos do YouTube, para atingir diferentes pessoas — que, para
todos os efeitos, ndo atingimos sempre as mesmas pessoas nestas plataformas. Mas ha

essa grande diferenga. Antes ndo havia essa légica de digital e de plataforma. E isso
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obriga a que tens que estar sistematicamente a criar conteudos digitais — visuais —sejam
fotografias, sejam videos, sejam short videos, seja o que for. Se vires bem, com o caso
do Spotify: quando surgiu ja teve mensagens, agora estdo a falar em voltar a introduzir;
tem esta coisa dos clips (o que eles chamam de canva), comecaram a p6r imagens
enquanto tu tocas, ou seja, ha ali uma légica de manter agarrado. E tudo isso obriga a
que tu tenhas materiais para tudo (digitais), para todas as faixas. Antes ndo havia nada
disso: havia o videoclipe para um ou dois singles. Agora tens de ter para todas as faixas;
depois tens visualisers, versao ao vivo, versao video, versao seja o que for. Obriga-te a
criar um conjunto muito mais diverso de coisas, a estar sistematicamente a atualiza-los,
que tudo é feito em fungdo de coisas novas, para estimular o algoritmo. As vezes é um
bocadinho sufocante, porque ndés acabamos de fazer uns materiais, estdo ca fora e
entretanto eles esgotam-se. Portanto, a l6gica sobre como os pomos cd fora tem de ser
muito gradual, sendo esgota-se muito rdpido. Isto é, esgota-se muito rapido como
novidade, ndo quer dizer que as vezes as pessoas ndo o redescubram. Mas ha tanta coisa
a acontecer que é mesmo muito dificil: tens de apanhar o grau de atengdo quando sai,
qguando é novidade, e ver se a partir dai constréi uma coisa; porque |a esta, ha muitos
estimulos e é muito dificil ir buscar coisas que passaram. Isto que passaram
recentemente, porque hoje em dia as pessoas se calhar mais depressa vao buscar uma
coisa que tem 40 ou 50 anos, porque é geracional, esta 1a atrds, ha uma data de
referéncias e ja levdmos com isso tantos anos, e vao buscar isso e ouvem; do que uma
coisa nova que saiu ha dois ou trés [anos], porque entretanto ja nem se lembram. Nao
esta na memédria coletiva nem na memaria emocional das pessoas. Ha tanta coisa... que

fica muito menos solidificada na memaria de cada um.

Tem-se notado que esta muita gente a ir buscar samples de musicas que ja muita gente
conhece, como fez a Ariana Grande, o Troye Sivan, entre outros. E se calhar é
precisamente por isso — as pessoas ja vao conhecer, ja vai ser mais facil de as agarrar

logo.

Sim, nds relacionamos com a musica do ponto de vista emocional num momento da
nossa vida. E ébvio que uma musica que tem 10 anos atravessa muito mais pessoas e

tocou muito mais pessoas do que uma musica mais recente. E portanto vai-se buscar
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isso, porque isso vai logo criar uma relagao com um conjunto de pessoas. Por outro lado,
as vezes sdo muito boas cangdes, que revitalizadas tocam pessoas novas. No fundo, é
sempre serem boas cang¢des. Ha cancBes que sdo eternas, a verdade é essa, que podem
ser até muito datadas, mas que sdo boas canc¢des e tocam qualquer pessoa em qualquer
momento da vida — em particular as pessoas que viveram naquele momento. Eu acho
gue tem muito a ver com isso. Portanto, € uma maneira de criar ali uma ligagao, é uma
coisa que ja esta, as pessoas ja conhecem de alguma maneira, ja tem um histdrico, faz

parte.
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APENDICE 3 — Transcri¢do da entrevista a Cristina Branco

Entrevista realizada a cantora e compositora portuguesa, no ambito do presente estudo.
e 30 de abril de 2026
e Email

1. Como descreveria a sua identidade artistica e aquilo que considera distintivo no seu

percurso enquanto artista?

Cristina Branco: Sou uma cantora de fado, assim, de repente, para a maioria das pessoas
gue me seguem, mas gosto de pensar que tenho a versatilidade de ser outras coisas,
cantar outros géneros, mantendo o meu cunho pessoal, que é a interpretagao realista

do texto que me é dado cantar.

2. Considera que a sua imagem publica faz parte da sua identidade enquanto artista?
De que forma essa dimensao influencia o modo como o publico reconhece o seu

trabalho?

Cristina Branco: Sim, considero. Nao ha artificios ou persona que ocupe o palco, sou real

e creio que o publico me reconhece e acompanha justamente por essa caracteristica.

3. Existe preocupagdo em manter coeréncia entre a musica que produz, a sua imagem

visual e a forma como comunica publicamente?

Cristina Branco: Sim, sem duvida. Procuro a musica e as palavras que sao reais, que me
podem vestir e isso basta-me. Num mundo cada vez mais visual, mais artificial, eu

mantenho-me na busca do que é real para mim e que sirva aos que me querem ouvir.

4. Como descreve o seu papel enquanto artista no processo de criacdo de contetudos
— como sessOes fotograficas, grava¢bes ou entrevistas — e na colaboracdo com

equipas de comunicagao?

Cristina Branco: Procuro manter a serenidade, ser assertiva na direcdo, mas nao
acredito no isolamento ou no papel de lideranga sem o contributo efetivo de todos os

envolvidos, em suma, a opinidao dos demais conta!
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5. Ao longo da sua carreira, notou mudangas na forma como a comunicagao da sua

imagem é trabalhada, sobretudo com o crescimento dos media digitais?

Cristina Branco: Sim, noto. Reconheco essa necessidade e importancia e para quem vem
de um tempo em que nenhum dos meios hoje disponiveis o era ha 20/25 anos, entdo
olhar para essa altura faz mesmo toda a diferenga. A comunicagao fazia-se na televisao
e nos jornais e meramente quando havia novo disco ou tours. Hoje tens que pensar em
conteddos numa base quase didria, a corrida desenfreada a atencdo do préximo para
nao perder o “podium”, para obter melhores rankings, melhores numeros, mais

atencgao.

6. Sente que existe alguma tensao entre a manuten¢ao da sua identidade artistica e

as exigéncias do mercado musical ou mediatico?

Cristina Branco: Sinto, sim. Como artista sénior reparo que cada vez mais dificilmente o
mercado aceita a histdria e experiéncia que passa pelo meu corpo e rosto, aquela busca
incessante da eterna juventude. E de facto uma luta dizer ao mercado e tentar captar
novos publicos falando apenas da minha experiéncia e da histdéria que me trouxe até
onde estou, até a musica que produzo hoje. O imediato para o grande publico é o novo,

a novidade, ora, eu ndo trago novidade, apenas realidade e isso tem um preco elevado.

7. Sente que os momentos de produgao visual — como sessoes de fotografia ou video

— fazem parte ativa da construcao da sua identidade artistica?

Cristina Branco: Considero importante retratar a realidade, manter atual a imagem e
mostrar a verdade e isso faz-se dessa forma, agora se isso ajuda a criar a minha
identidade, ndo, ndo creio. Ajuda sim, a manter atualizados aqueles que tiverem

curiosidade em acompanhar a minha evolugdo, o meu crescimento.
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APENDICE 4 — Transcri¢do da entrevista a Pedro da Silva Martins

Entrevista realizada a musico e membro do grupo Cara de Espelho, no ambito do

presente estudo.
e 1 de maiode 2026
e Email

1. Como definem a identidade da banda enquanto projeto coletivo (tendo em conta

qgue os membros ja tinham os seus percursos individuais no mercado musical)?

Pedro da Silva Martins: A identidade de Cara de Espelho acaba por ser um somatorio
de todas as nossas experiéncias pessoais e artisticas. E um grupo de musicos que, ao
longo dos anos, tem vindo a trabalhar, nos projetos por onde passou, o formato cangao
e a palavra em portugués. Além desse elo, também nos une a ideia de experimentacao
no espaco da cancdo popular portuguesa e o interesse por um certo discurso politico e
interventivo que acaba por nos ligar ndo sé artisticamente, mas também pessoalmente.
Em sintese, penso que faz sentido chamar a isto “nova musica de intervengao” (como,

alids, somos naturalmente rotulados pela imprensa).

2. A identidade visual e comunicacional (a imagem e posicionamento) da banda foi

pensada desde o inicio ou foi sendo construida ao longo do tempo?

Pedro da Silva Martins: Sim, nos dois casos. Desde o inicio tivemos o cuidado de
construir uma imagem de banda que respeitasse o universo das cang¢des propostas.
Penso que, nesse aspeto, muito do trabalho ja estava feito: viemos todos de bandas e
projetos em que a imagem era cuidadosamente pensada e trabalhada. Tanto assim é
gue alguns dos nossos parceiros — como o Lucas Tavares, a Ana Viana, a Carla Martinez,
entre outros — ja eram pessoas com quem tinhamos trabalhado a imagem de outros
projetos por onde passamos. Foi, obviamente, um trabalho de grupo, mas com uma
equipa em que sabiamos poder confiar. Claro que esse trabalho de imagem nunca cessa,
e convivemos sempre com o desafio de apurar a nossa identidade visual, ajustando-a ao

gue a banda é no presente, a novos discos, novos concertos, etc.
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3. Qual tem sido o vosso papel enquanto artistas no processo de criacdao de contetudos

visuais e promocionais (como sessoes fotograficas ou gravagoes)?

Pedro da Silva Martins: O nosso papel passa sobretudo pela escolha da pessoa que
achamos indicada para cada processo. S3o propostos nomes e analisados os trabalhos
de cada um. A partida, confiamos no trabalho de quem nos ajuda nesses contetdos. Em
gualquer dos casos, ha sempre um acompanhamento da banda: discutem-se ideias,
propdem-se ajustes e, por exemplo, no caso de uma sessao fotografica ou numa

gravagao, ja sabemos ao que vamos e a equipa também sabe o que pretendemos.

4. Existe preocupagdao em manter coeréncia entre a estética visual, a comunicagao

publica e a identidade musical da banda?

Pedro da Silva Martins: Sim. Idealmente, para um conceito ser bem assimilado pelo
publico, essa coeréncia tem de ser muito forte. Tentamos que assim seja 0 maximo
possivel. Hoje existem varias plataformas, e cada uma exige o seu tipo de abordagem
comunicacional. E um desafio constante tornar essas comunicacdes coerentes e, ao

mesmo tempo, apelativas e originais.

5. Sentem que a forma como a banda é apresentada ao publico influencia a percepg¢ao

da vossa musica?

Pedro da Silva Martins: Sem duvida! A perce¢dao da nossa musica passa muito por ai. A
imagem e o enquadramento conceptual da proposta artistica vao crescendo sobretudo
através da comunicacdo de conteudos. Muito do impulso inicial do publico para
conhecer o nosso trabalho passa pelas redes sociais ou pela imprensa. Ao vivo chegamos
mais diretamente as pessoas, mas o conceito e a identidade da banda ganham forma

sobretudo através da comunicagao que é feita.

6. Quais tém sido os principais desafios na constru¢dao e comunicagao da identidade

da banda desde a sua formagao?

Pedro da Silva Martins: Nao é facil comegar uma banda nova e construir uma narrativa
simples e original que apresente e diferencie a banda das restantes. No nosso caso,

tivemos a sorte de ja termos integrado bandas relevantes, e isso ajudou numa primeira
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abordagem de comunicagdo. Ao mesmo tempo, também era um desafio, porque nao
gueriamos que este novo projeto ficasse ensombrado pelo nosso passado ou pelas
bandas anteriores. No inicio, o principal desafio foi evitar cair em lugares-comuns que
ja existiam noutras bandas pelas quais passdmos. Penso que esse desafio foi superado.
Hoje, os desafios prendem-se sobretudo com a dificuldade em fazer chegar os nossos
conteudos as pessoas. A imprensa musical é praticamente inexistente, a televisao e as
radios também ndao estdo muito receptivas as nossas propostas, e as redes sociais
limitam a visibilidade dos conteudos. O trabalho de uma banda como Cara de Espelho
passa, sobretudo, pelos concertos e por tentar, concerto a concerto, fazer crescer o
publico. E isso que tem vindo a acontecer e é também aquilo que mais gostamos de

fazer.

7. Sentem que a criagdo de conteudos visuais (como sessdes de fotografia ou video)
passou a ter um papel mais central na afirmag¢ao da banda no panorama musical atual?

Ou seja, que faz parte da construcao da vossa identidade artistica?

Pedro da Silva Martins: Hoje em dia, com a internet, tudo é visual. Lembro-me, por
exemplo, de que, no inicio dos Deolinda, a forma mais eficaz de chegar as pessoas era
colar cartazes nas paredes. Os tempos mudaram e, estranhamente, sinto hoje a mesma
dificuldade de entdao para chegar ao publico. A atengao das pessoas é disputada como
nunca foi, e as bandas tém de competir com uma enorme concorréncia pela atencdo do
publico. Nao é nada facil e temo até que venha a ser ainda mais complicado no futuro.
De qualquer forma, sim, hoje os conteudos de video e fotografia sao essenciais para
comunicar um novo disco, um concerto ou qualquer outro projeto. Tudo isso contribui
para a construgao da identidade da banda e para a percegao que o publico tem da nossa
musica. Os desafios continuam a ser semelhantes aos que eu tinha quando comecei com
as minhas primeiras bandas: para ser eficaz, a comunicagao — seja ela qual for — tem
de surpreender, ser inventiva e ndo ir atras de tendéncias ou modas. Nao é facil, mas

esse é o desafio.
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APENDICE 5 — Guido do questionario

Este apéndice apresenta o questionario aplicado a profissionais da industria musical que

exercem fungdes de comunicagao, gestdo, produgdo, agenciamento de artistas.
Secgao 1 - Perfil
Questdo 1: Area principal de atuagdo
Tipo de resposta: escolha multipla

e Comunicagao

e Management / Gestdo de Artistas

e Booking

e Produgao

e Marketing

e Outro
Questao 2: Anos de experiéncia no setor musical
Tipo de resposta: escolha multipla

0-2 anos

3-5 anos

6—10 anos

Mais de 10 anos

Questao 3: Trabalha diretamente com artistas?
Tipo de resposta: escolha multipla

e Sim

e Nado
Sec¢dao 2 — Comunicagao Estratégica

Questao 4: Considera que a comunicagao estratégica é essencial na gestao de artistas?
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Tipo de resposta: escolha multipla

e Sim
e Nao
e Depende

Questao 5: Na sua experiéncia, a comunicagao de artistas tende a ser:
Tipo de resposta: escolha multipla

e Planeada estrategicamente

e Parcialmente estruturada

e Maioritariamente reativa
Sec¢ao 3 — Branding Musical

Questao 6: Até que ponto considera que um artista deve ser pensado como uma

marca?
Tipo de resposta: escolha multipla
e Muito
e Bastante
e Moderadamente
e Pouco

Questao 7: Quais sdo, na sua opinidao, os elementos mais importantes na construgao

da marca de um artista?
Tipo de resposta: resposta aberta
Sec¢ao 4 — Comunicagao Digital

Questao 8: Qual considera ser o papel das redes sociais e conteldos digitais na

construcdao da marca de artistas?

Tipo de resposta: escolha multipla
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e Central

e Muito importante

e Secundario
Secgao 5 — Desafios

Questao 9: Quais considera serem os principais desafios na comunicag¢ao e branding

de artistas atualmente?

Tipo de resposta: resposta aberta

Questao 10: Deseja acrescentar algum comentario adicional sobre o tema?

Tipo de resposta: resposta aberta — opcional
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APENDICE 6 — Respostas ao questionario

Este apéndice expOe as respostas obtidas ao questionario aplicado a nove profissionais

da industria musical.
Secgao 1 - Perfil
Questdo 1: Area principal de atuagdo
e Comunicagdo (11,1%)
e Management [/ Gestdo de Artistas (33,3%)
e Booking (22,2%)
e Producdo (22,2%)
e Marketing (0%)
e Outro(11,1%)
Questado 2: Anos de experiéncia no setor musical
e 0-2anos(33,3%)
e 3-5anos (22,2%)
e 6-10anos (0%)
e Mais de 10 anos (44,4%)
Questao 3: Trabalha diretamente com artistas?
e Sim (100%)
e Nao (0%)
Sec¢dao 2 — Comunicagao Estratégica
Questao 4: Considera que a comunicagao estratégica é essencial na gestao de artistas?
e Sim (88,9%)
e Nao (0%)

e Depende (11,1%)
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Questao 5: Na sua experiéncia, a comunicagao de artistas tende a ser:
e Planeada estrategicamente (44,4%)
e Parcialmente estruturada (55,6%)
e Maioritariamente reativa (0%)

Sec¢ao 3 — Branding Musical

Questao 6: Até que ponto considera que um artista deve ser pensado como uma

marca?
e Muito (22,2%)
e Bastante (33,3%)
e Moderadamente (44,4%)
e Pouco (0%)

Questao 7: Quais sdo, na sua opinidao, os elementos mais importantes na construgao

da marca de um artista?

“Ildentidade e Autenticidade, Identidade Visual, Consisténcia e Storytelling. Para além

disso, boas escolhas musicais em termos de composi¢ao, musicos, produtores.”
“Identidade, imagem, estratégia”

“Aidentidade musical do artista acima de tudo. Toda a estratégia deve ser criada a partir
dai, para que seja verdadeira e ndo apenas uma construgao. O artista existe antes da

estratégia.”

“A lImagem do artista, a comunicagdao com o seu publico e o tipo de musica que cria.”
“Imagem, Colamento em tipos de espetaculo/festival , cartazes”

“Verdade e intemporalidade”

“Os elementos mais importantes na construgdo da marca de um artista sao o
planeamento estratégico focado no publico-alvo e a preservagao de uma estética

organica.”
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“A construcdo da marca deve ser desenhada com base em quem é o publico e,
fundamentalmente, em saber onde ele se encontra, garantindo que a comunicag¢do nao
é aleatdria, mas sim certeira. No entanto, este plano ndo pode ser rigido ao ponto de
parecer artificial. O segredo esta no balango: uma comunicagdo estruturada nos

bastidores, mas que se apresenta de forma genuina e fiel a identidade do artista.”

“No fundo, é a estratégia que dita o caminho, mas é a estética organica e a linguagem
honesta que criam a ligacdo real. A marca deve ser a traducao fiel da pele do artista,

comunicada de forma pensada onde ela realmente faz sentido”
“identidade pessoal, comunicar o que o diferencia”
“Singularidade e verdade”

Sec¢ao 4 — Comunicagao Digital

Questao 8: Qual considera ser o papel das redes sociais e contelidos digitais na

construcao da marca de artistas?
e Central (33,3%)
e Muito importante (66,7%)
e Secundario (0%)

Secgao 5 — Desafios

Questao 9: Quais considera serem os principais desafios na comunicagao e branding

de artistas atualmente?
“A identificagao do publico com o artista + diferenciagao do artista perante outros.”
“Excesso de conteudos”

“Ndo destruindo a identidade do artista, o maior desafio é conseguir comunicar sem
recurso a transformismos. Assiste-se muitas vezes a politica do “vale tudo” para se ser
visto e escutado, compete-se com muita informacdo que a toda a hora estd a
bombardear o publico nas mais diversas plataformas. Isso cola com um outro desafio,
que é o de fidelizar publico. A dispersdo mental das pessoas, pelo excesso de

informacdo, cria habitos de consumo instantaneo que nao fideliza.”
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“A dificuldade em criar uma estratégia atempada de comunicagao, tendo em conta aos
timings de criagao e edigdao. E a dificuldade em acompanhar as formas e meios de

comunicagao que estao constantemente em mudanga.”
“Dependéncia do algoritmo sem perder a genuinidade.”
“Originalidade e assertividade”

“Os principais desafios atuais residem na saturagao do ecossistema digital e na perda de
autonomia dos artistas sobre as suas préprias comunidades. O maior obstdculo é o
declinio do alcance organico. Atualmente, existe a necessidade de um investimento
financeiro constante apenas para garantir que o conteudo chegue ao publico que ja
escolheu seguir o artista, tornando a comunicagao dependente de algoritmos pagos. A
isto soma-se uma exigéncia criativa exaustiva, que obriga a produgdo continua de
contelddos num cenario de saturacao informativa, onde a mensagem artistica compete
com o ruido digital constante. Por fim, a dependéncia critica das redes sociais, face a
escassez de canais alternativos de contacto direto, coloca o artista numa posi¢ao de
vulnerabilidade, onde o esforco de produgdo nem sempre reflete o retorno de

visibilidade ou ligagao real com o publico-alvo.”

“falta de criatividade, falta de empenho por parte dos artistas para fazerem conteudo

organico”

“O grande volume de conteuldos digitais pode ter o efeito reverso de dessensibilizar o

publico”
Questao 10: Deseja acrescentar algum comentario adicional sobre o tema?

“A prépria comunicagao deve ser artistica”
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APENDICE 7 — Diario de Bordo

Este apéndice reune o didrio de bordo elaborado durante o periodo de estagio na
Locomotiva Azul, de Outubro de 2025 a Marco de 2026, utilizado como suporte a

observagao participante.

Atividades desenvolvidas:

e Participagao em reunides de equipa

o Participacdo em momentos de brainstorming criativo

e Observacao da construcdo de estratégias de comunicacao

e Observacao de processos de planeamento de campanhas

e Observagdo do funcionamento das plataformas digitais

e Apoio a criagdo e organizagao de conteudos digitais, através da captagao e
edicao de conteudos visuais, como videos e fotografias; e revisao de materiais
previamente produzidos

e Apoio a gestao de redes sociais, como acompanhamento da calendarizagao de
publicacdes

e Observagdo da organizagdo interna da equipa

e Acompanhamento e apoio na preparagao de concertos

OUTUBRO 2025
Esta fase inicial correspondeu a integragdao na equipa da Locomotiva Azul, sendo
marcada pela familiarizagdo com o funcionamento geral da organizacdo e apresentagao

dos artistas e projetos representados pela agéncia.

Durante estes primeiros dias, foi possivel observar o modo como diferentes tarefas eram
distribuidas entre os membros da equipa, assim como notar as rotinas do departamento

de comunicagdao, nomeadamente as plataformas digitais utilizadas na comunicagao.

As reunides semanais mantinham uma estrutura organizada, incluindo revisao das
tarefas anteriores, definicdo de prioridades e identificacdo de prazos criticos (bandeiras

vermelhas) associados a concertos, campanhas e conteudos digitais.
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Estrutura da Reuniao Semanal

1. Revisdo rapida da semana anterior (destaques, bloqueios pendentes, etc)
2. Visao da presente semana: partilha dos acontecimentos mais relevantes e qual o foco
3. Analise por artista e depois por area (Comunicacdo, Edi¢ao, Contratacao):

a) status geral
b) prioridades da semana: concertos, campanhas, anuncios, etc
C) prazos criticos

4. Notas Finais

a. verificacdo dos pontos criticos que ficaram por resolver
b. atribuicdo clara de quem faz o qué
c. duavidas estratégicas rapidas ou questao urgentes

d. encerramento da reunidao

Atividades desenvolvidas

e Acompanhamento do langamento do novo album de CB: “New album out now
cd + vinil” (full digital release a 28/11).

e Preparagdo do langamento de singles e EP de SC a 5/12.

e Elaboragao dos posts “bluecomotive live”

e Elaboracdo do video reels e posts “agenda novembro”

e Edicdao do video-id de YA sobre os concertos em Coimbra e Seixal.

e Atualizacdo do YouTube de CB: publicacdo de videos making of “Mulheres de
Abril”

e Observacdo da preparagdo do single de CDE a 14/11 (plano redes sociais); da tour
de CB na China, Bélgica e Holanda, assim como campanhas para o Porto; do EP
de SC.

e Criacdo de contetudos no MACAM para promocao dos concertos de SC e MO.

e Criacdo da pdgina de Substack da Locomotiva Azul

Observacoes e reflexoes criticas

Esta fase permitiu observar que o trabalho desenvolvido na area da comunicagao
cultural exige uma compreensdo global dos projetos em curso, bem como uma
articulacdo constante entre diferentes tarefas e equipas - rapidamente mudando o foco
entre artistas. A comunicagdo digital exige atualizagao constante e acompanhamento
regular dos conteudos publicados. Adicionalmente, as reunides semanais funcionam
como momento estruturante para a organizacdo das tarefas, permitindo identificar

prioridades e definir responsabilidades individuais.
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A experiéncia desta fase reforcou a compreensao de que a comunicacgao cultural envolve

processos continuos e interdependentes.

NOVEMBRO 2025
Nesta fase de elevado numero de eventos e langamentos, foi possivel continuar a
acompanhar as atividades relacionadas com a organizacao e planeamento estratégico

da comunicagao dos artistas representados pela Locomotiva Azul.

Destacou-se a preparacao de conteudos e acompanhamento de iniciativas relacionadas
com eventos profissionais da area musical, evidenciando a importancia da presenca

institucional em contextos especializados: Digital Music Days (14/ e 15/11).

A equipa preparou a participacao na edigdo de 2026 do Festival da Cangao (elaboragdo
de moodboard e reunides com a RTP) e a digressdo de margo/abril de CB; foi elaborado
novo cartaz para os primeiros concertos de 2026 (“Fado em Movimento”, tour

Alemanha, Bélgica e Flagey).

Atividades desenvolvidas

e Publicagdo de artigos no Substack com o titulo “Bluecomotive talks with...”

o Elaboracdo do video reels e posts “agenda dezembro”

e Elaboragao do video reels documentario “Yazz on the road”

e Apoio na preparagao do langamento de “Mulheres de Abril” de CB

e Criacdo de base de dados de contactos dos média presentes na edicao deste ano
da Womex, para possiveis momentos de networking

Observacoes e reflexdes criticas

O trabalho da equipa envolve a gestdo simultanea de diferentes projetos, exigindo
organizagdo, paciéncia e capacidade de adaptagao a prioridades varidveis e surgimento
de imprevistos. Adicionalmente, a comunicagdo cultural ndo se limita a divulgagao
publica, envolvendo também relagdes institucionais e presenga em eventos estratégicos

da area.

Este més reforcou a compreensao de que a comunicagdo cultural exige uma abordagem
estratégica continua, baseada na articulagao entre conteudos digitais e atividades
presenciais. Foi evidenciada também a importancia da consisténcia como elemento

fundamental para a construgao de uma identidade artistica coerente.
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DEZEMBRO 2025

Embora com menor intensidade operacional, este més foi marcado pela preparacao
para langamentos futuros, pelo que a equipa continuou envolvida na criagdao e gestao
de conteudos digitais, bem como na preparagdo de materiais promocionais associados

a diferentes projetos artisticos.

Atividades desenvolvidas

e Elaboragao do video reels “best of 2025”

e Elaboragao do video reels e posts “agenda janeiro”

o Elaboracdo do video reels “new arrivals”

e Elaboragao de anuncio SPOT RTP sobre concerto de CB no Porto

e Participagdo na preparagao da estratégia para o langamento do “B” de CDE

e Observagdo da estratégia para o langamento de “O Homem Triste” de LAR

e Captacgao de registos fotograficos de Jodo Ribeiro, concorrente do Festival da
Cancao 2026, representando uma cancao da autoria de CB

e Observacao da elaboracdo de press release sobre a tour europeia de CB no inicio
de 2026

Observacoes e reflexdes criticas

A comunicagao cultural digital envolve uma articulagdo constante entre diferentes
plataformas, exigindo planeamento antecipado e revisdo continua dos conteuldos.
Observou-se a importancia da manutengao da presenga digital mesmo em periodos
festivos, assegurando a continuidade da comunicagao com os publicos. Foi também
observada a importancia da organizagao interna nesta fase, permitindo estruturar

atividades futuras e garantir continuidade operacional.

Esta fase permitiu compreender que a comunicagao estratégica exige consisténcia visual
e discursiva, sendo fundamental assegurar a coeréncia entre diferentes conteudos
publicados. Serviu também para compreender que a eficacia da comunicagao depende

da capacidade de adaptacdo a contextos dindmicos e em constante mudanca.

JANEIRO 2026
Durante este més, correspondente ao inicio do novo ano civil, foi possivel acompanhar
a reorganizagao das atividades internas e a definicdo das prioridades para os meses

seguintes. As reunides semanais continuaram a desempenhar um papel central na
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estruturacao das tarefas, permitindo rever atividades anteriores e estabelecer novos

objetivos.

Nesta fase, a equipa encontrava-se envolvida na reelaboragdo do Catalogo da empresa:
instrumento desenhado e formatado pelo departamento de Comunicagdao, mas que
carece da contribuicdo de todos os departamentos e serve de cartao de visita da

empresa, utilizado maioritariamente pelo departamento de Booking.

Adicionalmente, foram preparadas estratégias relacionadas com campanhas digitais,
newsletters e divulgagdao mediatica relativamente a promogao de tours em curso, e

conversas com os artistas sobre o desenvolvimento de novos projetos musicais.

Atividades desenvolvidas

e Formatagdo do Catdlogo Locomotiva Azul 2026

o Elaboracdo do video reels e posts “agenda fevereiro”

e Elaboragao do video reels “ciclo Locomotiva no MACAM”

o Captacdo de conteudos visuais em contexto de ensaio e assinatura de discos dos
CDE

e Observagdo e participagao na estratégia de langamento do “B” dos CDE

e Elaboragao dos posts “bluecomotive live”

e Elaboragao de post anuncio de vaga de emprego no Linkedin

Observacoes e reflexdes criticas

Concluiu-se que o inicio do ano constitui um momento estratégico para reorganizagao

das atividades e definigao de novos objetivos institucionais.

Observou-se que os periodos de lancamentos musicais constituem momentos de
elevada intensidade operacional, exigindo produgdao continua de conteudos, resposta
rapida a necessidades de gestdo e coordenacdo entre diferentes elementos da equipa,

incluindo comunicagdo, produgao e gestao artistica.

Observou-se também que a gestdo de diferentes artistas no seio duma sé agéncia
implica trabalho de equipa e por vezes tém de ser feitos ajustes no modo de trabalho:
foram feitas reunides entre Ana Paulo, PSM e Vera Valadas Ferreira sobre os projetos
do LAR - hd melhorias a fazer na gestdo das redes da LA e LAR. A ideia foi deixar bem

claro quais sdo as dinamicas das redes.
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Foi observado todo o processo de langamento do album “B” dos CDE - album que, em
comparagao com o “Mulheres de Abril” de CB, beneficiou de um elevado numero de
conteudos visuais desenvolvidos por designers. Foram partilhados videos canva no
Spotify, no YouTube e partilhados pitch com varias plataformas para incluir o lead single

em playlists de destaque, que fagam chegar o dlbum (e a banda) a novos publicos.

Notou-se a ligacdo intrinseca do departamento de gestdo com o departamento de
comunicacdo, nomeadamente no que toca as vendas de bilhetes: é necessario ir
observando que estratégias de comunicacdo estdo a ter reflexo na reserva de bilhetes
para tomar decisdes sobre que campanhas estdo ou ndo a funcionar e quando se deve

pressionar mais.

Neste campo também foi notado que enviar discos e fazer convites estratégicos para os
espetdculos pode fazer diferenca na notoriedade do artista - por exemplo,

representantes dos media, de 6rgdaos municipais locais e das radios Futura e Radar.

Sobre branding, ha dois momentos a assinalar este més. Em primeiro lugar, SC recebeu
uma proposta de patrocinio de um aparelho de som da qual nao ficou fa. A agéncia
deliberou sobre como melhor abordar a questdo junto da marca de forma a ndo fechar
outras portas para a artista: as hipoteses colocadas foram “utilizar como criadora de
conteudos e promover o concerto no BOTA” ou “devolver o produto”. Esta artista esta
fortemente envolvida na gestdao das suas plataformas digitais, e pretende crescer o n2
de seguidores, mas a equipa considera que falta criatividade e versatilidade (“vibe:
amadorismo”). Foram realizadas discussGes de ideias com a artista para averiguar como
melhorar as redes e fazer sugestao de conteudos. Foi considerado pertinente explicar a
SC que o modelo atual ndo esta a obter resultados na venda de bilhetes, alcance, etc.
No entanto, estes eventos chamaram a atengao para a necessidade de se ter algum tato
com determinados artistas no que toca a gestao das suas carreiras artisticas no mundo

digital - “desafio: a sensibilidade de cada artista” (PSM).

Em segundo lugar, o Festival da Cangao representou um momento de gestao de marca
artistica, nomeadamente porque se traduziu numa colaboragdo entre uma artista com

uma carreira de longa data (CB) e um artista emergente (Jodo Ribeiro), que saiu da sua
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zona de conforto ao trocar a bateria pelo microfone, e os palcos pequenos e escuros de
um bar pelos holofotes da televisdao. Este evento representou também uma janela de
oportunidade para este artista, que a equipa considerou importante agarrar para nao

“perder a locomotiva”.

Adicionalmente, esta edicdo do Festival da Cancdo ficou fortemente marcada por
controvérsias sobre a participagao de Israel no Festival da Eurovisdo, tendo quase todos
os concorrentes decidido abdicar da ida a este Festival caso saissem vitoriosos no final
do Festival da Cangdo. CB teve entrevista com o jornal El Pais neste ambito. Foi
observado que este processo foi particularmente desafiante para CB, que tem forte
ligacdo com temas politicos - foi necessaria uma sensivel gestao de marca, que tem uma

presenca mediatica relevante.

A agéncia auxiliou ambos os artistas a gerir estes pontos (frequentemente, via almogos,
“como bom portugués”) e, desta feita, assegurou a manutengdo da qualidade que

consideram representar a marca institucional.

Este més contribuiu para compreender que a comunicagao cultural envolve uma
componente estratégica significativa, exigindo planeamento antecipado e articulagao
entre diferentes intervenientes. Além disso, foi evidenciada a importancia da

flexibilidade e capacidade de adaptacdo neste contexto.

Concluiu-se que o langamento de um novo single ou album é um momento muito
desafiante para a agéncia que promove os artistas e pode beneficiar do input de varios
intervenientes, ndo devendo haver resisténcia em contactar plataformas de distribuicdo
de musica (como a Mermaids) para obter feedback de campanhas que se possam

praticar para aumentar o alcance dos artistas.

FEVEREIRO 2026
Durante esta fase verificou-se um aumento da atividade associada a preparacdo de tours
e concertos e a organizacdo de conteudos promocionais. Foram discutidas questdes

relacionadas com logistica, produgdao e comunicagao de eventos culturais. Estavam em
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curso atividades relacionadas com a participagao em eventos da drea, organizagao de

newsletters e preparagdo de conteudos digitais destinados a divulgagdo publica.

Atividades desenvolvidas

e Elaboragao do video reels e posts “agenda margo”

o Elaboracdo do video reels “aniversario Locomotiva Azul 8 anos”

e Formatagao do Catalogo Locomotiva Azul Internacional

e Elaboracdo de anuncio SPOT RTP sobre concertos de CDE

e Elaboracgao de videos verticais anuncio SPOT para Festival MAVOA sobre futuras
datas de concertos de artistas da agéncia

Observacoes e reflexdes criticas

Observou-se que a comunicacdo cultural esta fortemente associada a monitorizacao
continua das vendas de bilhetes, exigindo adaptagdes constantes nas estratégias
promocionais e forte articulagdo entre comunicagdao e produgao, especialmente em

periodos proximos de eventos.

Observou-se também que a comunicagdo cultural envolve multiplos ciclos de produgao
e revisdao de conteudos, exigindo atencdo constante aos detalhes - a proximidade

temporal dos eventos exige elevada capacidade de resposta e rapidez neste processo.

Foi notado que nao pode ser desvalorizada a organizagao sistematica de ficheiros
administrativos e materiais promocionais numa empresa em que as areas operacionais
se entrecruzam frequentemente, de forma a garantir a fluidez operacional. Neste
ambito, foi reorganizada a Google Drive, surgindo novas regras de nomenclatura: palco
(front office), bastidores (back office) - sendo que o primeiro é composto por apenas

atalhos dos ficheiros que se encontram no segundo.

Foi sublinhado que a agéncia ndo necessita de esperar pela divulgagao de cartaz oficial
por parte da sala de espetdculo em causa - a equipa da agéncia desenvolveu e promoveu
o cartaz. Tal reacao é fulcral em situacGes de falta de colaboracdo na comunicagdo por
parte das salas. Adicionalmente, na entrevista que CB fezcom a RTP 2, foram partilhadas
as datas da tour do dlbum “Mulheres de Abril” e CB aproveitou para falar muito sobre
Fafe, por ser o 12 concerto. PR acerca disto também foi muito importante e serviu de

mote para comunicar a tour.
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Notou-se novamente a conexdo interdependente entre o departamento de gestdo e o
departamento de comunicagao no que respeita as vendas de bilhetes com o concerto
de MO, cujas vendas estavam baixas. A estratégia passou por fazer uma newsletter B2C
a relembrar e averiguar que radios podem ajudar a comunicar o concerto; também foi

considerada uma campanha nas redes sociais.

Observou-se a importancia da elaboragao de materiais de comunicagao para apresentar
nas feiras da area, de forma a representar a empresa e os artistas. Para a BTL, PSM
considerou catdlogos impressos (reutilizando materiais da Womex 25), enquanto
Beatriz Ramirez considerou mais pertinente elaborar nova folha da empresa para deixar
com os programadores interessados, servindo de lembrete - foi assim proposto novo

design de materiais.

Foi também observada a importancia de anotar boas criticas apds langamento de novos
discos (“clipping”) e pedir fotografias que as salas do estrangeiro possam ter em sua
posse para promoc¢ado futura dos artistas: “pede ao nosso contacto para tirar uma ou

duas frases fortes para depois incluirmos no fim da digressao tipo 'foi do caragas" (PSM).

Este més permitiu compreender que a comunicagdo estratégica depende da analise
continua de resultados e da capacidade de ajustar contelddos de acordo com a resposta
do publico. A consisténcia visual e discursiva constitui um fator determinante para a
eficicia das campanhas de comunicacdo. Foi reforcada a percecio de que a

comunicagado estratégica ndo pode ser dissociada da logistica dos eventos.

MARCO 2026

Esta semana correspondeu aos uUltimos dias do estagio curricular, sendo marcada pela
conclusdo de atividades iniciadas nas semanas anteriores e pelo acompanhamento de
eventos culturais relevantes, nomeadamente, a participacdo de varios artistas da
agéncia no Festival da Cangao 2026. CB escreveu a letra da “Cangdo do Querer”, melodia
composta por Luis Figueiredo (pianista dos US), interpretada por Jodo Ribeiro. Esta
cancdo foi finalista da edi¢cdo deste ano do Festival (3/03), tendo depois saido vitoriosa

pelo voto do juri (7/03). Além disso, LAR atuou no palco do Festival no dia da primeira

147



semifinal e SC foi juri, a representar a regidao dos Acores, de onde é natural, no dia da

final do Festival.

Foram igualmente discutidas estratégias relacionadas com a promogao de concertos e
a necessidade de reforgar a comunicagdo digital em momentos de maior visibilidade
publica e/ou de vendas baixas para um certo evento. E o caso de Fafe, que estava com
apenas 25% de vendas. O teatro em causa fez um post com o cartaz, mas nao

fizeram colaboragao com a agéncia. Foi necessario relembrar na pagina da CB.

Mais uma vez a equipa participou em feiras relevantes do setor, como o Talkfest e BTL.
Relativamente a este ultimo, os membros da equipa afirmaram que encontraram muitos
colegas da area, reforgando que se esta a dar destaque muito maior a esta feira no setor.
O feedback recebido é que os materiais promocionais produzidos funcionaram como

previsto e serd de repetir a estratégia em eventos do género no futuro.

Atividades desenvolvidas

e Elaboragao de um post “noticia” sobre o desfecho desta edigao do Festival da
Cancao, remetendo para o link da atuacdo do Joao.

e Atualizagdo das paginas da Wikipédia de CB e PJ e criagdo das paginas de SC, MO
e CDE.

e Elaboracdo do video reels e posts “agenda abri

e Reorganizagdo dos highlights nas paginas de Instagram da LA, PJ e CB.

I”

Observacoes e reflexdes criticas

Esta semana permitiu consolidar aprendizagens adquiridas ao longo do estdgio,
evidenciando a importancia do planeamento na conclusdao eficaz de projetos de
comunicagao. Foi possivel observar que os momentos finais de projetos culturais exigem
particular ateng¢ao no que toca a organizagdo e sistematizagdo dos conteudos

produzidos.
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Evento — Cobertura de Concerto

Local, data e artista:
Local, data e artista:
Local, data e artista:
Local, data e artista:
Local, data e artista:
Local, data e artista:
Local, data e artista:
Local, data e artista:
Local, data e artista:
Local, data e artista:

Local, data e artista:

MACAM aCapela Live Arts & Bar; 11/10 - SARA CRUZ
Convento S3do Francisco, Coimbra; 14/10 - UNDERWATER SONGS
MACAM aCapela Live Arts & Bar; 1/11 - PEDRO JOIA
MACAM aCapela Live Arts & Bar; 29/11 - MONDAY
FNAC Chiado; 14/12 - CRISTINA BRANCO

Casa da Musica Porto; 17/12 - CRISTINA BRANCO
BOTA Lisboa; 7/02 - MONDAY

Culturgest Lisboa; 5/03 - CARA DE ESPELHO

BOTA Lisboa; 6/03 - SARA CRUZ

Convento S3o Francisco, Coimbra; 11/03 - LUCA ARGEL
Convento S3o Francisco, Coimbra; 29/03 - PEDRO JOIA

Atividades desenvolvidas

e Captacgao de videos e fotografias durante o concerto

e Registo de momentos de bastidores

e Acompanhamento da preparagdo técnica do evento

e Organizagao e edigao posterior dos conteudos produzidos

e Produgdo de conteudos visuais para divulgagdo digital dos artistas e da agéncia

Observacoes e reflexdes criticas

Foi notada a importancia da capacidade de produgdo audiovisual em espagos culturais

diversos, contribuindo para a criagdo de materiais promocionais duradouros. Foi

também observada a relacdo de proximidade entre comunicacao e producao técnica no

contexto de eventos ao vivo.

Estes eventos permitiram compreender que a comunicagao cultural envolve a

documentagao audiovisual dos eventos, contribuindo para a posterior promogao digital

dos artistas e eventos culturais. Esta experiéncia reforcou a percecdao de que a

comunicagdao digital depende fortemente da capacidade de captar conteudos

espontaneos e auténticos.
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Evento — Cobertura de behind the scenes “On the road”

Local, data e artista: Coimbra + Seixal; 16/10 - 17/10 - YAZZ AHMED
Local, data e artista: Aveiro; 11/04 - CARA DE ESPELHO

Atividades desenvolvidas

o Captacdo de conteudos audiovisuais durante o concerto
e Registo de bastidores
e Edigdo posterior dos materiais

Observacoes e reflexdes criticas

Observou-se que os contelddos produzidos em bastidores contribuem para criar uma

ligagcdo mais proxima entre artistas e publico.

Este evento reforgou a importancia da autenticidade nos conteudos digitais como

elemento central da comunicagao cultural contemporanea.

Evento — Festival da Cangao

Atividades desenvolvidas

e Captacgao de fotografias para apresentagdo do artista Jodo Ribeiro no Festival
e Acompanhamento dos artistas CB e Jodao Ribeiro em todas as fases do processo
e Registo e edigdo de momentos associados ao evento

Observacoes e reflexdes criticas

A participagdo num evento de elevada visibilidade mediatica permitiu observar a
importancia da comunicagdo estratégica em contextos culturais de grande escala, e da
ligacdo que esta manifesta com a produgdao e apoio direto aos artistas. Este evento
evidenciou a importancia da definigdao do posicionamento dos artistas para a construgao
da visibilidade publica, exigindo um certo tato e rapida reacdo na producado e publicacdo

de conteldos.
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FRASES DE PSM

e "a empresa tem vdrias areas funcionais (drea de negdcio ou de como a empresa esta
organizada), mas a comunicacdo é transversal a todas as areas e é também onde
definimos estratégias de marketing - onde comunicamos e onde o material esta todo;
serve de referéncia para nos"

e "é preciso comunicar as datas dos artistas |4 fora: mesmo que de agéncia ndo saia de nds
(da nossa equipa de producdo) - é importante para comunica¢do na mesma"

e "acomunicacdo auxilia a gestdo: agora vai entrar o plano do cicero e vai ajudar a vender
bilhetes para daqui a um més"

e "pré-venda com ganchos: o disco sai dia 30 e quem comprar até |a recebe em casa com
assinatura dos musicos (limitado)"

e "incluir também pop-up da newsletter no website durante esta fase inicial: 'seja bem-
vindo'."

e "agora ha novas ferramentas Al como os videos da PALKO: fizeram com um video
manhoso de 15 anos mas a verdade é que costuma resultar: ndo diz muito da plataforma
e do publico, mas eles é que sabem"

e '"se tivermos uma moldura ou um filtro, aquilo cria uma unidade, por mais amador que
seja"

e fazer um reel s6 com uma data por vezes é crucial: pois "em vez de ser s6 uma mancha,
onde ndo vés nada, fixar sé uma data, com esse foco"

e "ointeressante é ver que os novos assinantes vém da loja: ou compram discos e assinam
ou vao ao site subscrever"

e "temos sempre este problema de que acontece tudo na mesma altura, por isso temos de
saber gerir e integrar os canais: bandsintown é muito importante. tudo esgotado, varios
artistas. newsletter é mais delicado, embora faz sempre sentido ir para fas. faz sentido
ser nota de imprensa? se calhar sim. para programadores portugueses que foi para a
Dinamarca com o Mario Laginha? se calhar ndo. ja estamos a passar isso muitas vezes."

e "as playlists 'quem é CB/CDE/SC' estdo a mexer discretamente, mas estdo a mexer. por
isso é importante ir partilhando"

e "podemos pensar em novos conceitos de comunica¢dao, mas temos de ter uma unidade
entre si (o nosso branding). ndo perder momentos de comunicac¢do - 'fazer render o

peixe'."
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"enviar anuincio da CB em inglés para internacional num mesmo dia em que sai LAR e CDE
ndo choca porque sdo canais e/ou objetivos diferentes."

"se o0 espetaculo é diferente, a foto é diferente. tem de ser"

"SC: pre-save digital correu muito bem. mas o countdown no spotify levanta um problema
a nivel de comunicac¢do - mostra os nomes dos temas do album"

"SC: o novo single ndo saiu em playlists de lancamento, o que reduz imenso a dindamica
algoritmica"

"no Linkedin falamos B2B: temos de assumir que temos um posicionamento editorial e
trabalho cultural e explorar como newsletter ou articles"

"fotos behind the scenes para abrir a coisa: as pessoas adoram essas cusquices"

mas "se estamos sempre a mostrar tudo, perde a surpresa"

CB: "novo album daqui a 15 dias: temos de montar estratégia de lancamento (plano de
ataque), com langcamento do album online depois"

CB: " como estdo as vendas na Bélgica? vamos coordenar estratégia de comunicac¢do
conjuntas; posts colaborativos; bora anunciar quantos releases e quando, que tipo,
disponibiliza-la para entrevistas (newsletters, radios) - relembrar as pessoas"

duvida de flyers/gestdo: "devemos juntar dois artistas parecidos/fortes? tipo CB e PJ. ou
juntar MO e PJ? um chama outro? é diferente, é outro layer de comunicag¢do."

"em Vigo (na feira), os programadores tinham a impressdo de que estdvamos em todo o
lado. por isso o que quer que fagas, é comunicar"

Na Womex: “aos media institucionais do sitio (tipo RTP) vamos dar CDs dos nossos artistas
e tentar entrevistas, airplay e artigos nos seus paises - ddo destaque”

radio radar e antena 3 sdo as radios que mais passam os nossos artistas (SC e MO; CB),
por vezes smooth

"MO: linguagem muito direta, muito jovem"

"emojis sim. reticéncias promete mistério..."

"colocar o termo nao ideal pode levar a malta a ndo comprar; pode ndao entender ou achar
gue é outra coisa."

categorizacao de projetos e artistas - podemos escolher 'novos talentos,' mas "tem de ser

diferente sendo parece FNAC". "é importante ver como categorizar por causa do tipo de
salas que se vende - procuram todos o mesmo tipo de salas?"
"PJ: é 6bvio, mas temos de escrever 'guitarra’. ajuda a quem organiza um espetaculo de

guitarra e procura isso"
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"para comunicar nas redes é preciso compromisso entre estética e aquilo que precisamos
de comunicar"

MAR ABR | TOUR'26 CB volta a Holanda: "quem ler sé isto recebe a info importante toda"
"CB: temos de criar aqui uma estratégia que puxe mais para as datas de netherlands. por
exemplo, videos de fado sai as tergas, quintas sai de mulheres e até fotos. fixar essas ideias
numa semana mesmo que rode, mexa, seja random mas é importante criar essa
continuidade”

"temos de presumir que as pessoas ndo Iém o copy, até porque algumas sé veem depois.
dias, semanas, meses depois. por isso mais vale evitar confusao, simplificar."

"Linkedin: queremos posts com menos texto, datas logo destacadas, links e hashtags -
deve ser mais longo no site, principalmente quando esta assim bem escrito e completo,
mas as pessoas nao vao ler."

"para a Babel, fazer o mesmo que fizemos para a WOMEX: criar base de dados dos
contactos media para speed-meetings. o que queremos destacar? é aqui que entra a
Comunicacdo, a apoiar a gestdo: CB, JL, PJ e MO? ver que templates/flyers levar, que seja
preciso adaptar"

“PJ: é preciso melhorar descricdo e criar storytelling para conseguir puxar mais por isto -
duas publicagGes por semana, em que uma é uma coisa e outra é outra coisa e depois
mexe”.

“A ideia do recap é mais recente e o throwback é que vai mesmo a 1712. E uma maneira
de relembrar: o artista e o sitio - como somos seguidos por programadores, é bom

estarmos ligados”.
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APENDICE 8 — Materiais complementares

Este apéndice revela exemplos de materiais produzidos durante o estagio curricular.

Figura 4. Video horizontal para publicidade institucional na RTP a promover

concertos de Cristina Branco

Fonte: https://youtu.be/hHYtxeDYaNE (arquivo pessoal)

Figura 5. Post (video vertical reel) “Ciclo Locomotiva Azul no MACAM”

cicLo
LOCOMOTIVA

AZUL

ACAPELA - LIVE ARTS & BAR
MACAM | LISBOA

SET / NOV 2025

Fonte: https://www.instagram.com/p/DtiezUbEcV{/
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https://www.instagram.com/p/DTiezUbEcVf/

Figura 6. Exemplo de post (video vertical reel) “Bluecomotive Live”

“TORD
_GUSTAVSEN

Fonte: https://www.instagram.com/p/DPeZHV-CayK/

Figura 7. Exemplo de post “Throwback Thursday”

Fonte: https://www.instagram.com/p/DP4aoCtDB9 /
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https://www.instagram.com/p/DP4aoCtDB9_/

Figura 8. Exemplo de fotografias registadas em concerto

Fonte: https://www.instagram.com/p/DWWQJJkiCMW/

Figura 9. Exemplo de videos registados em momentos de bastidores

Fonte: https://www.instagram.com/p/DRFwxtCjVK-/
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https://www.instagram.com/p/DWWQJJkjCMW/
https://www.instagram.com/p/DRFwxtCjVK-/

Figura 10. Post para comunicar a participacao na feira da Westway Lab

#noticia

westway

LOCOMOTIVA AZUL no
Westway Lab, de 8 a 11 de
abril, em.Guimaraes

Fonte: https://www.instagram.com/p/DW3WixNDX3C/

Figura 11. Post (video vertical reel) sobre o Festival da Cang¢ao 2026

Fonte: https://www.instagram.com/p/DVJcGtlgiUp/
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https://www.instagram.com/p/DW3WixNDX3C/
https://www.instagram.com/p/DVJcGtIgjUp/

Figura 12. Exemplo de post video ID

-

28 MAR | FAMALICAO

CASA DAS ARTES

Fonte: https://www.instagram.com/p/DVv8Rzqgj0Sk/

Figura 13. Post tendéncia de comunicagao institucional

. gargalhada
mass

o contagante e

e que no tempo
que demorou a
ler este post ja
editou um

Fonte: https://www.instagram.com/p/DW12ZnvDXOx/?img index=1
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https://www.instagram.com/p/DVv8Rzqj0Sk/
https://www.instagram.com/p/DW12ZnvDXOx/?img_index=1

Figura 14. Post para promover a banda Cara de Espelho

s2GomoTiva #editorspick

CARA  NésSomos Cara de
DE ES Espelho
PE I_. HC - Locomotiva Azul

D de Dentincia

uf

O Que Esta Gente Quer

|

Elefante no Hemiciclo
n Livres Criaturas

© spotify

Uma viagem pelos temas essenciais
de Cara de Espelho, uma das bandas
mais inovadoras e promissoras do
panorama musical portugués.

Fonte: https://www.instagram.com/locomotivaazul/p/DPW _3gBjAXz/

Figura 15. Post (video vertical reel) para promover concertos de Yazz Ahmed

-l
ntro

Fonte: https://www.instagram.com/p/DPsCysyjMvK/
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https://www.instagram.com/locomotivaazul/p/DPW_3gBjAXz/
https://www.instagram.com/p/DPsCysyjMvK/

Figura 16. Post (video vertical reel) para divulga¢dao de concerto de CDE

N\ 3
02 MAII CASNELO B
Cine- tr&]ve ida
3
ey

Fonte: https://www.instagram.com/p/DXhKA98CdTh/

Figura 17. Post para divulgacao de concerto

#noticia LegomoTiva

;"

MONDAY ’ahﬁuncia concerto
~ exclusivoa 7 de fevereiro
\no BOTA Anjos (Lisboa)

Fonte: https://www.instagram.com/p/DSaolyFDKs4/
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https://www.instagram.com/p/DSao1yFDKs4/

Figura 18. Post (video vertical reel) “Yazz on the road”

Fonte: https://www.instagram.com/p/DS4sPIYkZBA/

Figura 19. Post (video vertical reel) “CDE on the Road”

Fonte: https://www.instagram.com/p/DXw9vtutsQY/
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https://www.instagram.com/p/DS4sPIYkZBA/
https://www.instagram.com/p/DXw9vtuts0Y/

Figura 20. Post (video vertical reel) “New Arrivals”

LOCOMOTIVA
#records e ——

U )|

NEW ARRIVALS

Fonte: https://www.instagram.com/p/DSue2KUDDyZ/

Figura 21. Post (video vertical reels) “Best of 2025”

LOCOMOTIVA
AZUL .

BEST OF 2025

Fonte: https://www.instagram.com/p/DS-yaNCEa7y/
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https://www.instagram.com/p/DSue2KUDDyZ/
https://www.instagram.com/p/DS-yqNCEa7y/

Figura 22. Posts das agendas mensais (videos verticais reels)

AGENDA DEZEMBRO

AGENDA
AGENDA . DECEMBER 2025 JANEIRO

NOVEMBRO JANUARY
NOVEMBER 2026
2025

¥L‘, Li—
oo O acENDA | [ [

2026 MARCH
2026

AGENDA

AGENDA
ABRIL
APRIL

S | B ‘ 2026

Fontes: https://www.instagram.com/p/DQeld02EcFG/; https://www.instagram.com/p/DRxe1l-

RiG47/ ; https://www.instagram.com/p/DTLOGWbEZ8q/;

https://www.instagram.com/p/DUSr21jkaya/;
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ANEXO: Declaracao da entidade de acolhimento do estagio

(Locomotiva Azul)

LOCONMNMOTIVA
AFZUL..

Relatorio de Estagio

Enquanto supervisor do estdgio de Lara Costa, foi muito gratificante
acompanhar o seu percurso na Locomotiva Azul. A facilidade com que se
integrou na equipa, fruto da sua abertura, das suas competéncias sociais e

- da sua energia, enriqueceu o nosso ambiente de colaboracéo e partilha.

A Lara mostrou sempre curiosidade e vontade genuina de aprender, indo
muitas vezes além do que lhe era solicitado. Encarou cada desafio com
profissionalismo e sentido de responsabilidade, querendo sempre perceber
o porqué das coisas e dar um toque proprio ao que fazia.

Em linha com o programa de estagio, teve oportunidade de aplicar os seus
conhecimentos no dia a dia da industria da musica. Acompanhou, na
estrada, concertos de artistas como Cristina Branco, Cara de Espelho,
Pedro Jéia e Yazz Ahmed. Participou também no desenvolvimento de
diferentes estratégias de comunicagdao, nomeadamente nas redes sociais de
alguns destes artistas e da propria agéncia.

Desempenhou ainda um papel importante na concretizagdo da estratégia de
branding da Locomotiva Azul, através da criagdo de materiais graficos
(apresentagoes, cartazes, etc.) e audiovisuais (reels, spots publicitarios,
etc.).

O balango é extremamente positivo, tanto pelo que a Lara aprendeu como
pelo que trouxe a equipa. Gostei sobretudo de ver que, mais do que
executar, propunha ideias, e varias foram para a frente. O préximo passo
sera continuar a ganhar autonomia e confianga nas suas decisoes. Pelo que
demonstrou ao longo do estagio, acredito que tem todas as condigoes para
0 conseguir.
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