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Resumo

Vivemos em sociedades onde a tecnologia ocupa um lugar de destaque; a sua expansdo ditou
a necessidade das Relagdes Publicas se adaptarem a novos panoramas. Torna-se entdo
fundamental repensar o papel que os profissionais de Relagdes Publicas desempenham nas
organizacgdes, e redefinir, ndo apenas o modo de comunicar adotando uma postura mais
criativa, como também manter e criar novas ligagdes. A interatividade associada aos novos
meios de comunicagdo online estd a levar ao desaparecimento do comportamento passivo dos
utilizadores, dando-lhes a possibilidade de desempenhar um papel mais ativo, onde eles
proprios passaram a ser capazes de criar conteudos. Assim, ao se comegar a desenvolver uma
corrente comunicacional bidirecional, as organizagdes precisam for¢osamente de adaptar toda

a sua estratégia de comunicagdo na internet, em particular nos social media.

Porém, acredita-se que nem todas as organizacgdes tirem proveito das potencialidades que os
novos meios de comunicacdo oferecem em termos de didlogo e das possibilidades de
participagdo que proporcionam ao publico. Como forma de tentar compreender o
comportamento das organizagdes responsaveis por festivais de musica face ao aproveitamento
das mais-valias associadas ao mundo digital, particularmente se a participacdo e o dialogo
através dos social media sao incentivados ou se ¢ feita apenas uma partilha de informagao
relativa aos eventos organizados, este estudo propde-se analisar e acompanhar as plataformas

de comunicagao digital utilizadas pelo Rock in Rio.

Ao concluir a presente investigacdo percebeu-se que, no ambito das tltimas comemoragdes
do 15° aniversario do Rock in Rio em Lisboa, a organizagdo veiculou, através dos social
media, maioritariamente informacdes factuais sobre os eventos, e apesar de ter conseguido
resultados positivos ao nivel da interatividade dos utilizadores (pelos likes, comentarios e

visualizagdes), ndo procurou desenvolver um didlogo com o publico, registando taxas de

feedback reduzidas.

Acreditamos que este estudo ird permitir uma melhor compreensdo do comportamento
adotado pelo Rock in Rio aquando a divulgacdo de um evento no meio online, € que sera
capaz de levar a uma reflexao sobre potenciais melhorias para um melhor aproveitamento das

capacidades associadas a estas plataformas.

Palavras-chave: Relagdes Publicas, web 2.0, social media, comunicacao digital, Rock in Rio.
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Abstract

We live in societies where technology occupies a prominent place; its expansion dictated the
need for Public Relations to adapt to new scenarios. It is therefore essential to rethink the role
that PR professionals play in organizations, and to redefine not only the way they
communicate by adopting a more creative stance, but also to maintain and create new
connections. The interactivity associated with new online media is leading to the
disappearance of passive user behavior, giving them the ability to play a more active role
where they can create content themselves. Thus, as they begin to develop a two-way
communication chain, organizations must necessarily adapt their entire communication

strategy on the Internet, particularly in social media.

However, it is believed that not all organizations take advantage of the potential that the new
media offers in terms of dialogue and the possibilities for public participation. As a way of
trying to understand the behavior of organizations responsible for music festivals towards
taking advantage of the added value associated with the digital world, particularly if
participation and dialogue through social media is encouraged or if they only share
information about their events, this study aims to analyze and monitor the digital

communication platforms used by Rock in Rio.

In concluding this investigation, it was noticed that during the last event of the 15th
anniversary celebrations of Rock in Rio in Lisbon, the organization provided, through social
media, mostly factual information about the events, and despite having achieved positive
results, in terms of user interactivity (by likes, comments and views), it did not seek to

develop a dialogue with the public, registering reduced feedback rates.

We believe that this study will allow a better understanding of the behavior adopted by Rock
in Rio when publicizing an event online, and will lead to a reflection on potential

improvements for better use of the capabilities associated with these platforms.

Keywords: Public Relations, web 2.0, social media, digital communication, Rock in Rio.
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Introducao

A presente dissertacdo, requisito parcial para a conclusdo do Mestrado em Gestdo Estratégica
das Relagdes Publicas da Escola Superior de Comunicagdo Social do Politécnico de Lisboa,
tem como principal finalidade analisar o comportamento do Rock in Rio nas plataformas
digitais, tentando perceber se a organizagdo compreende a importancia dos social media para
uma maior ligacdo ao publico, e se recorre a estas ferramentas como meio para promover uma

comunicacao bidirecional.

Segundo o Internet World Stats, em 1995 existiam cerca de 16 milhdes de utilizadores na
internet, o que corresponde a 0,4% da populagdo mundial'. Vinte e quatro anos depois, a 30
de junho de 2019, a internet regista um valor de 4.536.248.808 utilizadores, o que representa
uma percentagem de 58,8% do total da populacdo mundial; em que a América do Norte ocupa
o primeiro lugar com uma taxa média de penetracao de 89,4%, seguida pela Europa (87,7%) e
a América Latina/Caraibas (68,9%)>. Este crescimento exponencial revela o papel e a
importancia que a internet tem vindo a assumir ao longo dos anos, e a verdade ¢ que o seu
cariz interativo no ambito da comunicagdo entre as organizagdes € os publicos revelou-se

decisivo para a mudanca nas Relagdes Publicas.

Com todo o progresso tecnoldgico, surgiu a Web 2.0 que veio transformar o ecossistema
mediatico através da mudanca de websites estaticos e meramente informativos, para
plataformas onde todos os utilizadores podem interagir e partilhar o seu conhecimento. Além
disto, os social media vieram retirar o poder exclusivo aos meios de comunica¢ao tradicionais
que assumiam o papel de transmissores de informagdo, e agora, os conteidos podem ser
veiculados pela organizagdo diretamente para o publico, de forma facil e imediata,
conseguindo alcangar um maior nimero de pessoas num menor espaco de tempo e com custos
mais reduzidos. Por fim, este novo cenario desencadeou a necessidade de uma maior
preocupagdo com os relacionamentos estabelecidos. Tudo isto resultou num mundo que
levou, forcosamente, todos os profissionais de Relacdes Publicas a se adaptarem as novas
ferramentas de comunicagdo digital e as novas necessidades socioldgicas delas provenientes

(Phillips e Young, 2009).

! https://www.internetworldstats.com/emarketing.htm, consultado a 20 de outubro de 2019.

2 https://www.internetworldstats.com/stats.htm, consultado a 20 de outubro de 2019.




Ainda que exista consciéncia da importancia das Relagdes Publicas para uma boa
compreensdo da organiza¢do junto do publico, Macnamara (2014) acredita que os social
media e respetivas mais-valias ndo sdo aproveitados por grande parte dos profissionais desta
area, sendo que estes continuam a preferir ter controlo sobre as mensagens que sao
transmitidas de forma a evitar opinides e comentarios negativos, optando por uma
comunicagdo essencialmente unidirecional. Uma vez que este comportamento ndo vai ao
encontro dos propdsitos da web 2.0 e dos social media, as organizacdes acabam por estar a
perder uma oportunidade de conseguir estabelecer uma ligacdo com o seu publico e respetiva

rede.

No ambito dos festivais de musica e tendo em conta a grandiosidade associada ao mundo
digital, a comunicacdo online tem vindo a assumir cada vez mais um papel de destaque, e hoje
em dia, grande parte dos festivais conta com um forte apoio mediatico, mas sobretudo com a
informac¢do veiculada nos social media, onde marcam presenga através das suas contas
oficiais criadas especialmente para esse fim. A praticidade inerente a estas plataformas e a sua
dimensdo fazem com que seja um dos meios preferenciais de comunicagdo, e que, ano apds
ano, sejam analisadas e melhoradas para edi¢des futuras. Assim sendo, uma vez que o0s
festivais necessitam de comunicar diretamente com o publico, de forma a conseguir criar um
elo emocional com o mesmo, torna-se praticamente impossivel dissociar este tipo de eventos
da comunicagdo online disponivel nos dias de hoje, visto que ela oferece a possibilidade de

estabelecer e criar relagdes mais proximas entre a organizacao e o publico.

Esta investigacdo pretende avaliar se o Rock in Rio Lisboa, especialmente no ambito das
comemoracdes dos 15 anos do festival em Portugal, da efetivamente uso as potencialidades
que os social media oferecem e os aproveitam para estimular uma comunicagdo bidirecional

com o publico.

Serd que a organizagdo, através da comunicagdo veiculada pelos social media e outras
plataformas de comunica¢ao digital, promove o didlogo ou cinge-se apenas a divulgar os seus

eventos?

Para responder a esta questdo foi realizada: uma parte de revisao de literatura, apresentada nos
capitulos 1 e 2; e uma andlise empirica, através de um estudo exploratério presente no

capitulo 3.



No primeiro capitulo foram explorados os conceitos de Relagdes Publicas e da nova era da
Comunicag¢do Digital. Aqui foi feita uma andlise detalhada acerca do papel e funcdo
estratégica das Relagdes Publicas nas organizacdes, e também, um estudo sobre a evolucao da

internet, as vantagens que a Web 2.0 apresenta e as principais caracteristicas dos social media.

O segundo capitulo abarca o tema dos eventos e da musica com algumas defini¢cdes
essenciais, estreitando para o panorama nacional, a forma como os eventos se relacionam com

os media e como ¢ feita a comunicagao digital dos festivais de musica.

Por ultimo, o capitulo 3 apresenta a componente empirica e foca-se no estudo de caso da
estratégia de comunicacao digital efetuada pelo Rock in Rio durante o ano de 2019, no ambito
do seu aniversirio em Lisboa. Esta parte encontra-se dividida em: objetivo do estudo,
definicdo da problematica e métodos de investigacdo a adotar; apresentacdo do Rock in Rio e
respetivas atividades de comunicacdo; e a apresentacdo dos dados obtidos com a devida
analise. Apo6s todo este processo, foi entdo possivel responder a pergunta de partida
inicialmente feita e compreender de forma mais clara o comportamento que pretendiamos

investigar.



1. Relacoes Publicas e Comunicac¢io Digital

Tendo em conta o ritmo alucinante de desenvolvimento tecnoldgico que caracteriza as nossas
sociedades, ¢ facilmente percetivel que as organizacdes precisam de se reinventar
constantemente de forma a conseguir dar resposta aos rapidos avangos e novas necessidades
que vao surgindo no mercado. A celeridade de todos os processos ¢ um dos principais
desafios. Atualmente conseguimos difundir informacao de uma forma extremamente rapida e
atingir milhares de pessoas em poucos segundos sem qualquer barreira geografica, assim
sendo, torna-se fundamental que as organizacdes aceitem e se adaptem a esta nova realidade.
Se hoje em dia a dissemina¢ao de informagdes se tornou algo cada vez mais facil e imediato,
foi gragas a ferramentas como telemodveis, computadores e acesso a internet. A combinagio
de todas elas permite que qualquer pessoa tenha um papel mais ativo, tanto na criagdo de
conteudos como na sua disseminagdo, ou seja, caso o publico considere que a informagao
transmitida pela organizacdo ¢ relevante, mais facilmente a ird transmitir e partilhar a outros

individuos.

Todas estas alteragdes no comportamento dos individuos trouxeram grandes mudangas para o
mundo das organizagdes; a comunicacao digital veio mostrar que existe uma relacdo cada vez
mais forte de influéncia mutua entre as organizagdes e os seus publicos. Consequentemente, a
comunicagdo entre ambos tem vindo a ganhar cada vez mais importancia, pois as
organizagdes procuram sempre novas e melhores formas para estabelecer e preservar relagdes

benéficas com os seus publicos.

1.1. O que sao as Relacoes Publicas

As Relagdes Publicas sdo ainda uma pratica recente. E uma atividade que tem vindo a ser
estudada por diversos autores e que passou por um processo demorado de construgdo e
solidificagdo a nivel tedrico e profissional, levando a constrangimentos no que toca a

unicidade de consenso sobre uma defini¢ao oficial.

Existe uma enorme variedade de defini¢des, interpretagdes e perspetivas acerca da finalidade
desta area de estudo e respetiva profissdo. Analisando de forma historica e cronoldgica todo o
processo de crescimento das Relagdes Publicas, conseguimos facilmente identificar a
dificuldade encontrada por varios autores em conseguir chegar a uma definicdo exata e

consensual. De acordo com Fitzgerald (1959), esta dificuldade surge devido aos vérios
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significados que lhe podem ser atribuidos. As Rela¢des Publicas podem referir-se a uma
fun¢do, a uma atividade ou a um profissional, traduzindo-se em expressdes como profissional
de relagdes publicas, atividade de relagdes publicas, disciplina de relagdes publicas, ou ainda,

cargo de relagdes publicas (Simdes, 1995).

1.1.1. As Relacoes Publicas

As Relacdes Publicas tém como objeto as relacdes entre as organizagdes € 0s respetivos
publicos, em que um dos seus principais fins € a construcao e gestdo dessas relagdes, de forma
planeada e estruturada. De acordo com Harlow, que em 1976 apresentou a primeira defini¢ao
deste conceito apos reunir cerca de 472 defini¢des, as “Relagdes Publicas sdo uma fungio de
gestdo distinta que ajudam a estabelecer e manter linhas mutuas de comunicacao,
compreensdo, aceitacdo e cooperacdo entre uma organizagdo e seus publicos; envolve a
gestdo de problemas ou questdes; ajuda a administragdo a manter-se informada e atenta as
opinides do publico; define e enfatiza a responsabilidade da administragdo em servir o
interesse publico; ajuda a administracdo a acompanhar e efetivamente utilizar a mudanga;
servindo como um sistema de alerta antecipado para ajudar a antecipar tendéncias; e usa
3

técnicas de pesquisa e comunicagdo ética como as suas principais ferramentas

1976, p. 36).

(Harlow,

A defini¢do aqui apresentada ¢ ampla, tendo por base a visdo de que as Relagdes Publicas sdo
uma funcdo da gestdo que apoia o processo de criar e manter a comunica¢do, aprovagao e
colaboragdo entre a organizacdo e os seus publicos. Esta sugere que as Relagdes Publicas
devem estar envolvidas na gestdo de problemas, bem como no auxilio aos 6rgdos de
administracdo de forma a que seja possivel para a organiza¢do gerir as eventuais mudangas
que possam surgir do melhor modo possivel, de forma a que esta ndo deixe nunca de servir os

interesses do(s) seu(s) publico(s).

Apesar da multiplicidade de defini¢cdes de Relagdes Publicas, ¢ fundamental analisarmos os

diversos pontos de vista dos autores mais influentes nesta area. Grunig e Hunt (1984)

3 “Public relations is a distinctive management function which helps establish and maintain mutual lines of communication,
understanding, acceptance and cooperation between an organisation and its publics; involves the management of problems
or issues; helps management to keep informed on and responsive to public opinions; defines and emphasises the
responsibility of management to serve the public interest; helps management keep abreast of and effectively utilise change;
serving as an early warning system to help anticipate trends; and uses research and ethical communication techniques as its
principal tools.” (Harlow, 1976, p. 36)



apresentaram um conceito breve de facil e rdpida compreensdo, defendendo apenas que as
Relagdes Publicas sdo a gestdo da comunicagdo entre uma organizagdo e os seus publicos.* E
para eles um ato de mover simbolos, de e para outras pessoas, grupos ou organizagdes. Assim,
as Relagdes Publicas apresentam-se como uma fung¢do organizacional que contribui para a
criacdo e a manuten¢do de canais de comunicagdo, compreensdo, aceitacdo e cooperagao entre

a organizacao e o publico (Harlow, 1976 in Sebastido, 2012).

De forma mais abreviada, Kunsch apresenta a funcdo de Relagdes Publicas como sendo
baseada na gestdo da comunicacdo com os diferentes publicos nas organizagdes, com o
proposito de criar uma identidade e uma imagem organizacional que seja bem acolhida pela

opinido publica geral (Kunsch, 1999, in Farias 2004).

Jefkins (1993) definiu as Relagdes Publicas como a ciéncia que analisa tendéncias, prevé
consequéncias e aconselha as organizagdes na sua acdo com vista a servir o interesse do
publico. Enquanto Marchiori (2006) defende que esta ¢ uma atividade que consiste em criar
processos de gestdo dos relacionamentos que promovam a evolu¢do da empresa na Otica da
sua cultura organizacional; a autora destaca a necessidade e a importancia da existéncia de
relacionamentos efetivos, que envolvam entendimento e compromisso tanto por parte dos

publicos como da organizacao.

Analisando este conceito de um prisma mais profissional, a Associacdo Consultora de

Relagoes Publicas (PRCA) do Reino Unido afirma que:

“Relagdes Publicas, ou 'RP', ¢ tudo sobre a forma como as organizagdes se comunicam

com o publico, se promovem e constroem uma reputagdo positiva e imagem publica.”™

A forma como uma organizagdo ¢ representada nos media tem um enorme impacto sobre
como as pessoas a percebem. Os profissionais de RP tentam influenciar os media para

representar a sua organizagdo de forma positiva e comunicar mensagens-chave®.

4 “Public relations activities are part of the management of communication between an organisation and its publics.”
(Grunig and Hunt, 1984, Managing Public Relations, p.7-8)
3 https://www.prca.org.uk/careers/what-is-pr, consultado a 10 de junho de 2019.

6 “Public Relations, or 'PR', is all about the way organisations communicate with the public, promote themselves, and build
a positive reputation and public image. The way an organisation is represented in the media has a huge impact on how
people perceive it. PR professionals try to influence the media to represent their organisation positively and communicate
key messages.” (https://www.prca.org.uk/careers/what-is-pr, consultado a 10 de junho de 2019)




Em 2012, a Sociedade Americana de Relagdes Publicas atualizou a sua defini¢do relativa a
este conceito e afirmou que “Relacdes Publicas ¢ um processo de comunicagdo estratégica
que constroi relagdes mutuamente benéficas entre as organizagdes e seus publicos™, assim
sendo, “a medida que as disciplinas de marketing, tecnologia e relagdes publicas continuam a
evoluir, o mesmo acontece com a definicdo e o papel dos profissionais de Relagdes
Publicas. Os comunicadores de hoje sdo responsdveis por desenvolver estratégias e
implementar taticas integradas numa ampla variedade de plataformas para criar um
posicionamento diferenciado e alinhar os objetivos de negocios de forma a amplificar ainda

mais a mensagem da organizagdo™®.

Apo6s a andlise de todos estes conceitos, podemos conferir que as Relagdes Publicas estdo e
estardo sempre presentes, indiscutivelmente, em todas as areas de acdo de qualquer
organizagdo. As organizagdes apenas tém de tomar a iniciativa de reconhecer qual a
importancia e o forte papel que as Relagdes Publicas podem desempenhar, quando bem
geridas e planeadas, na estratégia de desenvolvimento da organizagdo, ou se preferem uma
abordagem passiva relativamente as Relacdes Publicas, deixando as mesmas a sua sorte

(Black, 2006).

Assim, podemos encarar as Relagdes Publicas como um modo de comunicacdo polivalente,
complementada por diversas ferramentas, que auxiliam na criagdo de ligacdes
comunicacionais entre os mais variados setores da organizagdo e os seus publicos, de forma a
criar uma identidade corporativa e um conceito institucional que chegara junto da sociedade

em geral.

Deste modo, Marchiori (2006) refere-se a importancia da atividade de Relagdes Publicas
como sendo “fundamental, pois ¢ vista como uma fungdo de gestdo nas organizagdes, a qual
atua diretamente nos relacionamentos entre a empresa e seus stakeholders” (Marchiori, 2006,

p.29).

7 “Public relations is a strategic communication process that builds mutually beneficial relationships between organizations
and their publics.”

8 “As the disciplines of marketing, technology and public relations continue to evolve, so do the definition and role of public
relations professionals. Today’s communicators are responsible for developing strategies and implementing integrated
tactics across a wide variety of platforms to create differentiated positioning and align business objectives to further amplify
the organization’s message.” (http://www .prsa.org/all-about-pr/, consultado a 10 de junho de 2019)




1.1.2. Classificacao dos Publicos de uma organizacio

Ao analisar o conjunto de defini¢des apresentadas anteriormente para o conceito de Relagdes
Publicas, ¢ possivel verificar que a maior parte delas se refere ao termo de “publicos”,

evidenciando claramente a importancia que estes detém nesta area.

De forma a garantir o sucesso do trabalho desempenhado por um profissional de Relacdes
Publicas ¢ necessario dar a devida importancia a esta fungdo, cujo principal foco consiste em
estabelecer um bom relacionamento entre a organizagio e o seu(s) publico(s). E fulcral
desenvolver um conhecimento profundo acerca do publico que se pretende atingir para que se
consiga fomentar um relacionamento harmonioso e assegurar a criacdo de estratégias

adequadas e eficazes. Segundo Franga,

“O conhecimento das caracteristicas do publico, como suas crengas, suas atitudes, suas
preocupacdes e seu estilo de vida & parte essencial da persuasdo. Permite ao
comunicador particularizar as mensagens, responder a uma necessidade percebida e
oferecer uma argumentacdo de acdo logica. [...] permite estabelecer as diretrizes para a
selecdo de estratégias e taticas adequadas para se alcangar os publicos definidos”

(Franca, 2004, p.18).

Os publicos tém caracteristicas distintas, ¢ ¢ essa mesma diversidade que faz com que eles
ndo sejam vistos apenas como um grupo singular homogéneo. Grunig e Repper (1992)
afirmam que os publicos sdo primeiramente stakeholders, t€ém uma atitude passiva
relativamente a informac¢ao transmitida pela organizacdo, e s6 depois de serem afetados por
determinados problemas ¢ que poderdo passar a ser considerados publicos ativos, com a
capacidade de ser influenciados ou influenciar a organizacdo. Dai surge a necessidade e
importancia de, ndo s6 conhecer os publicos que direta ou indiretamente podem influenciar a
organiza¢do, como também, estabelecer uma comunicacdo com eles sempre baseada na

compreensao mutua.

Na Teoria Situacional de Publicos trazida por Grunig (1984), o autor desenvolveu um quadro
de referéncia que tem como objetivo explicar o progresso do comportamento dos
agrupamentos sociais, posiciona-los face a organizagdo e explicar quando e porqué os
publicos comunicam (Grunig e Repper, 1992; Eir6-Gomes e Duarte, 2004; Gongalves, 2010).
Esta teoria segmenta os publicos consoante o seu grau de envolvimento no reconhecimento do

problema que leva a procura de informag¢do; o nivel de envolvimento com o problema em
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causa; e o reconhecimento dos constrangimentos que surgem como a auséncia de um estimulo
para adotar algum tipo de comportamento perante o problema. Desta avaliacdo, Grunig (1984)

identifica quatro tipos de publicos distintos:

a) Nao publicos — ndo reconhecem o problema e ndo estdo envolvidos, apesar de terem a
capacidade de intervir de modo consciente e ativo;

b) Publicos latentes — apesar de reconhecerem o problema, ndo se encontram envolvidos
com 0 mesmo;

c) Publicos conscientes — detém um maior envolvimento, mas ndo comunicam sobre o
problema;

d) Publicos ativos — caso estejam envolvidos no tema, reconhecem o problema e

possuem uma nogao clara dos seus constrangimentos.

Para o autor, ¢ possivel aprofundar ainda mais a questdo dos publicos focando apenas no seu
grau de atividade, ou seja, existem os publicos “todo-o-terreno” (all-issue publics), ativos em
todos os assuntos; os publicos “seletivos” (single-issue publics), ativos s6 em determinados
assuntos especificos; os publicos “escaldantes” (hot-issue publics), ativos apenas em assuntos
medidticos que geralmente envolvem quase toda a populagdo; e ainda os publicos apaticos
(apathetic publics), publicos que sdo apaticos em todos os assuntos (Eir6-Gomes e Duarte,

2004).

A importancia dos publicos tem vindo a adquirir maior destaque no campo das Relac¢des
Publicas, uma vez que ¢ cada vez mais dificil para uma organizagdo conseguir manter os seus
publicos por um periodo de tempo prolongado, no entanto, se todas estas caracteristicas forem
bem estudadas e trabalhadas, a organizacdo poderd tratar cada um dos publicos de forma

adequada com vista a transforma-los em publicos ativos.

1.1.3. Relac¢oes Publicas enquanto Funcao Estratégica

Fazendo uma retrospetiva do pensamento estratégico, ¢ facilmente percetivel que este
fendmeno passou por diferentes fases e contextos semanticos. Apesar de anteriormente estar
estritamente relacionado com uma vertente militar, o conceito de estratégia passou a ser mais
abrangente, estando atualmente ligado a areas como a Politica, Economia, Sociologia, entre
outras. Tendo em conta esta multiplicidade de areas, torna-se dificil apresentar uma unica

defini¢do que consiga satisfazer as diferentes visdes sobre o tema (Moss e Warnaby, 1997).



Para Henderson (1991), a estratégia consiste na procura intencional de um plano de agdo para
desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma organizagdo, sendo que as diferencas
entre a organizacdo € os seus concorrentes sdo a base dessa mesma vantagem. Thompson
adota uma visdo mais objetiva, dizendo que “a estratégia consiste no caminho que nos permite
atingir uma meta ou objetivo geral” (Thompson, 1995 in Oliver, 2001, p.2). Miller e Dess
(1996) defendem que a estratégia ¢ um conjunto de planos feitos ou decisdes tomadas para
ajudar as organizagdes a atingir os seus objetivos. Ja& Lynch (in Moss ¢ Warnaby, 1997)
defende que este conceito ndo pode ser percebido como algo inesperado, mas sim algo que ¢
planeado antes de ser implementado, apresentando-se como um conjunto de etapas e

procedimentos.

Aceitando a complexidade deste conceito e a dificuldade em chegar a uma definicao
compreensiva sobre o mesmo, Mintzberg (in Mintzberg e Quinn, 1998) apresentou-nos a
definicdo de estratégia de uma forma distinta. O autor explicou este conceito através dos 5

P’s:

1. Plan — a estratégia ¢ vista como um plano para lidar com situagdes. O plano ¢ feito
previamente e deve ser seguido de forma consciente e eficaz como forma de atingir as
metas pretendidas com sucesso;

2. Ploy — a estratégia por vezes pode ser vista apenas como um truque para que a
organizagdo consiga tirar o maior partido dos seus concorrentes;

3. Pattern — a estratégia surge com base no comportamento organizacional passado;

4. Position — a estratégia dirige-se ao modo de definir a posi¢cdo tomada pela organizacao
no mercado;

5. Perspective — a estratégia ¢ criada de acordo com a cultura organizacional e a maneira

como a organizagao se vé.

Assim sendo, através de cada um destes pontos ¢ possivel desenvolver uma ideia mais

consistente e completa sobre o tema em questdo (Mintzberg e Quinn, 1998).

Considerando o mercado fortemente globalizado e concorrencial que temos nos dias de hoje,
as organizacdes ndo devem descurar a defini¢do de uma estratégia; esta deve vista como um
modo de pensar e um plano continuo que requer um trabalho constante, a nivel de adaptagdo e
interpretacdo, de forma a garantir a coeréncia e sucesso da organizacdo junto do seu meio

envolvente. Geralmente, os planos estratégicos das organizagdes sdo altamente complexos e
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exigem um grande envolvimento de todas as partes, desde a gestdo, marketing, comunicagao,

recursos humanos, etc.

No ambito das Relagdes Publicas, a gestdo estratégica “inclui tomadas de decisdo sobre os
objetivos e metas, identificagdo dos publicos relevantes, definicdo de politicas e normas que
permitem a selecdo de estratégias™ (Cutlip et al., 2006, p.5 in Hopwood et al., 2012, p.34-35).
Para que todo este processo seja bem executado, torna-se fundamental ter um conhecimento
aprofundado da organizacdo, bem como do seu meio envolvente. As Relagdes Publicas sdo
uma peca extremamente importante na consolidagdo e gestdo das relagdes entre as
organizacgdes e os publicos, sendo responsaveis pelo controlo e identificagdo de problemas
que possam afetar a organizagdo. Nesta perspetiva, a “capacidade de monitorizar o ambiente
envolvente da organizacdo permite ao profissional de Relagdes Publicas ajustar a estratégia
organizacional as mudangas do mesmo, sejam elas tecnoldgicas, sociais, econdémicas ou
politicas” (Grova, 2017, p.49). Como resultado desta monitorizacdo, ¢ entdo possivel adaptar
continuamente a estratégia organizacional de acordo com as necessidades dos publicos
através dos meios e métodos de comunicagdo mais indicados para cada um deles, assegurando

a sua eficacia.

Posto isto, dar a devida importancia ao papel de um profissional de Relagdes Publicas numa
organiza¢do aquando a definicdo e gestdo da estratégia geral da mesma, podera ser um dos

fatores diferenciadores para o seu sucesso.

1.1.4. A importancia e o papel das Rela¢des Publicas nas organizacdes

Apesar das Relagdes Publicas terem evoluido bastante ao longo dos ultimos anos, em
Portugal, esta ainda ndo ¢ uma atividade acreditada por uma entidade devidamente

reconhecida, o que podera dificultar o processo de credibilizagdo da mesma.

No entanto, o reconhecimento do seu valor e contributo para o sucesso das organizacdes ¢
inegdvel e segundo Cutlip et al. (2000), os profissionais desta area desempenham trés func¢des
fundamentais: estratégica, uma vez que se baseia na monitorizacdo constante do meio
envolvente da organizacdo e dos respetivos publicos; de gestdo, t€ém a seu cargo a parte
comunicacional de toda a organizacdo e fazem parte dos processos de decisao da mesma; e
técnica, considera-os profissionais responsaveis pela implementacdo e supervisdo de todas as

estratégias de comunicac¢ao definidas.

Tench and Yomans (2006) defendem que as Relac¢Ges Publicas contribuem para o alcance dos

11



objetivos organizacionais, ou seja, € através da gestdo das relagdes com os stakeholders que
conseguimos influenciar o processo de tomada de decisdo, uma vez que “é ao profissional de
Relagdes Publicas que cabe informar e aconselhar, reduzindo a incerteza nos processos de
tomada de decisdo, correspondendo quer aos interesses da organizacdo, quer de todos os seus
publicos”? (Tench & Yomans, 2006 em Durdo, 2014, p.33).

Ja Lesly (1997) diz-nos que as Relagdes Publicas ndo se limitam apenas a conhecer os seus
publicos € a sua envolvente, estas sdo igualmente responsaveis por criar goodwill'® com todos
os publicos da organiza¢do. O autor chegou a definir vinte e dois objetivos que podem ser
atingidos através da atividade de Relagdes Publicas (Lesly, 1997 in Durdo, 2014, p.34-35):

[a—

Ganhar prestigio/reputagdo ou uma imagem favoravel e os seus beneficios;
Promover produtos ou servigos;

Detetar e lidar com assuntos e oportunidades;

Determinar a postura da organizagao lidando com os seus publicos;
Promover a boa vontade dos colaboradores ou membros;

Prevenir e resolver problemas laborais;

Promover a boa vontade nas comunidades nas quais a organizac¢do opera;

Promover a boa vontade dos acionistas ou constituintes;

N T = NV T U GUR N

Ultrapassar equivocos e preconceitos;

—
=]

. Evitar ataques;

—_
—_

. Promover a boa vontade dos fornecedores;

—
Do

. Promover a boa vontade do governo;

—
w

. Promover a boa vontade da restante industria;

—_
o~

. Promover a boa vontade dos parceiros e atrair novos parceiros;

—
o1

. Aumentar a capacidade de atrair os melhores colaboradores;

—
(o))

. Informar o publico acerca da utilizagdo do produto ou servigo;

—
-3

. Instruir/educar o publico sobre determinado ponto de vista;

® “The rationale for this position is that the corporate communication director’s knowledge of the organisation’s

environment (trend in public opinion, stakeholder perceptions and expectations, the news agenda and new values, employee
views, and so on) enable them to predict stakeholder responses to decisions taken by the dominant coalition.” (Tench &
Yeomans, 2006, p.551)

10" “Business goodwill today means not only the attitude of the consumer toward the company’s products, but also the
attitudes of its employees, the community and government, stockholders, dealers and distributors, suppliers, and others. All
must be integrated in understanding and acceptance of the organization and its purposes. Since all of these groups are vital
to the success of a company, obtaining the goodwill of every one of them is indispensable. This holds equally true for all
other types of organization.” (Lesly, 1997, p.10)
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18. Promover a boa vontade dos clientes ou apoiantes;

19. Investigar a atitude dos varios grupos acerca da organizagao;

20. Formular e seguir politicas;

21. Promover a viabilidade da sociedade na qual a organizagdo opera;

22. Dirigir o curso de mudanga.

Segundo Prout (1997):

“Relagdes Publicas adequadamente praticadas no nivel corporativo devem ser parte
integrante da equipa de gestdo, trabalhando juntamente com outras fungdes de equipa
como finangas, recursos humanos, planeamento legal e de longo alcance, para fornecer
orientacdo e aconselhamento nos processos bdsicos de decisdo das empresas. Ao
mesmo tempo, deve ser orientado para fornecer o planeamento e servigo de
comunicagdes profissionais para a organizacdo como um todo e para as vdrias
unidades operacionais numa vasta gama de assuntos da organizagdo, desde gestdo de
comunicagdes até a divulgagdo financeira e publicidade de marketing” !'. (Prout,
1997, p. 687)

O autor defende ainda que as Relagdes Publicas deverdo trabalhar em cinco areas distintas
como forma de conseguir atingir os seus objetivos estratégicos: aconselhamento; servigos de
comunicagdo; pesquisa e andlise de public affairs; programas de agdo para Relagdes Publicas;

e integracdo de todas as fungdes de comunicagio (Eir6-Gomes e Nunes, 2012).

Existem intimeras func¢des e encargos atribuidos aos profissionais de Relagdes Publicas,
varios autores foram apresentando uma lista das responsabilidades de um departamento de
Relagdes Publicas ao longo do tempo, e como forma de facilitar a compreensdo sobre os
diferentes pontos de vista, Mafalda Eir6-Gomes e Tatiana Nunes (2012) sintetizaram toda
essa informacao e criaram uma tabela que contém um resumo daquelas que sdo consideradas

as principais funcdes das Relagdes Publicas.

! “pyblic Relations properly practiced at the corporate level should be an integral part of the top management team,

serving alongside such other staff functions as finance, human resources, legal, and long-range planning, to provide
guidance and counsel at the corporations’ basic decision processes. At the same time, it must be geared to provide
professional communications planning and service to both the corporation as a whole and the various operating units in a
board range of subjects from management communications to financial disclosure to marketing publicity”. (Prout, 1997, p.
687).
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Authors

Public Relations Functions

(White
1995)

and Mazur,

Corporate Communications
Issues Management
Product Publicity

Investor Relations
Financial Communications
Lobbying

Public Affairs

Media Relations
Community Affairs

Crisis Management

Events Management
Sponsorship

A range of services which feed into all these

(Prout,

1997)

Public Relations Policy
Corporate Statements
Corporate Publicity
Product Publicity
Government Relations
Community Relations
Inventory Relations
Institutional Promotion
Corporate Donations
Employee Publications
Guest Relations
Coordinating and Integrating

Miscellaneous

(Cutlip et al., 1999)

Publicity
Advertising
Press Agentry
Public Affairs
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Issues
Management
Lobbying
Investor
Relations

Development

(Henslowe, 1999)

Images

Knowledge and Understanding
Interest

Acceptance

Sympathy

(Wilcox et al., 2006)

Asesoria Investigacion

Relaciones con los médios de comunicacion

Publicity

Relaciones con los trabajadores/miembros

Relaciones con la comunidad

Asuntos publicos

Asuntos gubernamentales

Géstion de conflictos potenciales (issues management)
Relaciones financieras

Relaciones sectoriales

Desarrollo / Captacion de fondos (fund-raising)
Relaciones multicultares / diversidad del lugar de trabajo
Acontecimientos especiales

Comunicacion de marketing

(Argenti, 2007)

Reputation Management

Corporate Advertising and Advocacy
Media Relations

Marketing Communications

Internal Communications

Investor Relations
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Corporate Social Responsability
Government Relations

Crisis Management

Tabela 1: Principais Fungoes das Relagoes Publicas

Fonte: Nunes (2011, p.42-44)

Apesar da multiplicidade de func¢des apresentadas na tabela anterior, ao refletir sobre o real
contributo das Relagdes Publicas para as organizagdes e o futuro desta atividade profissional,
as autoras criticam a visdo apresentada por White e Mazur (1995) na medida em que estes
apresentam uma abordagem meramente técnica e operacional onde ndo contemplam a
capacidade estratégica desta drea nem os publicos, ou seja, seria um retrocesso a uma

comunicagdo unidirecional onde a organizacgdo ocupa o lugar de destaque.

“No primeiro cenario, ela se torna uma pratica amplamente técnica, usando técnicas de
comunicagdo para apoiar atividades de marketing e estd envolvida em trabalhos de
marcas corporativas e de produtos, reputacdo corporativa, penetragdo no mercado e

desenvolvimento.” (White e Mazur, 1995, p.266 in Eir6-Gomes e Nunes, 2012)

No entanto, o segundo cenario apresentado pelos mesmos autores ja ¢ visto de uma forma

mais adequada do ponto de vista estratégico:

“No segundo, as Rela¢des Publicas serdo cada vez mais uma pratica social, ajudar as
organizagdes a se encaixarem nos seus ambientes sociais e trabalhar nas relacdes entre
os grupos para ajudar a promover o desenvolvimento social e econdmico e ajudar a
completar as tarefas sociais.” (White e Mazur, 1995, p.266 in Eir6-Gomes e Nunes,

2012)

Ao seguir este raciocinio ja ¢ possivel encarar as Relagdes Publicas como uma atividade
profissional capaz de contribuir positivamente tanto para as organizacdes como para a
sociedade, reconhecendo “a sua relevancia para o estabelecimento do goodwill, confianca e
compromisso entre organizagdes e os seus publicos” (Grova, 2017, p.55) e dando a devida

importancia ao papel que desempenham em todo o processo estratégico das organizagdes.
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1.2. Nova Era da Comunicacio, a Comunicaciao Digital

E claramente percetivel que estamos perante uma nova era da comunicagdo. Hoje tudo passa
pelo mundo online e isso veio trazer enormes mudangas a todo o processo de comunicagao,
inclusivamente para a area das Relagdes Publicas, cuja atividade se baseia essencialmente no
planeamento estratégico de como comunicar € o que comunicar com os publicos das
organizacgdes. Segundo Phillips e Young (2009), a internet veio certamente transformar esta
atividade profissional e ird obrigar os profissionais a pensar em novas formas de comunicar
com estratégias que passem, indiscutivelmente, pela realidade online (Philips e Young, 2009

in Grova, 2017, p.57).

Sendo a internet um meio que difunde informagdes de forma extremamente veloz, torna-se
muito importante controlar aquilo que se escreve relativamente a organizagdo para que, no
caso de ser prejudicial, ndo se torne demasiado danoso para o normal funcionamento da
organizacdo. Agregado a esta nova realidade, surgiram os social media que vieram fazer com
que o profissional de Relagdes Publicas tenha de ser mais exigente e a capacidade de

responder e pensar mais rapido que nunca.

1.2.1. A Comunicacao Digital

Até ha pouco mais de trinta anos a tecnologia que existia baseava-se apenas em televisdo,
telefone fixo, video VHS e pouco mais. A partir da década de 90 comecadmos a assistir a uma
evolucdo mais ritmada e acentuada de onde surgiram os primeiros telemoveis, a internet, o e-

mail, canais televisivos por cabo, websites, DVDs, entre outros.

Este avanco tecnoldgico trouxe-nos uma nova realidade. Assim como os meios de
comunicagdo tradicionais, a comunicagdo digital também possui emissores e recetores,
permitindo a existéncia de transmissdo de mensagens; a principal diferenga baseia-se no facto
de que este meio tem uma capacidade interativa e instantanea que nio existia em meios como
televisdo, revistas/jornais ou radio, tornando-se numa alternativa mais chamativa e
interessante para o publico, que passa agora a ter uma voz ativa. Segundo Castells (1999,
p.255), a internet ¢ mais do que uma tecnologia, “é um meio de comunicagdo, de interacdo e
de organizagdo social”. “Através da internet, o consumidor tem mais acesso a informagao e
por isso consegue conhecer, questionar, comparar ¢ divulgar a sua opinido sobre produtos,

servigos, marcas e empresas” (Nanni & Caiiete, 2010, p. 6).
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Nunes (2016, p.1) assegura que o papel dos meios tecnoldgicos na comunicacio ¢ cada vez
mais relevante e estd a ter o devido reconhecimento por parte das organizagdes. Todas estas
alteracdes proporcionaram a criagdo de ligacdes mais proximas com os publicos externos e
internos, e tornou-se igualmente possivel transmitir informa¢ao de uma forma mais assertiva e
precisa. Além disto, “a tecnologia veio agregar outras facilidades e funcionalidades ao mundo
moderno, possibilitando que estas comunidades, antes restritas as barreiras fisicas, fossem
direcionadas para o modelo virtual da internet, onde existe uma grande variedade de opinides

e diversidade de experiéncias” (Nanni & Caiiete, 2010, p. 4).

A comunicacdo digital ¢ uma das formas mais poderosas de comunicagdo que tem a
capacidade de integrar todos os individuos de igual modo. Veio afetar ndo so as relagdes
pessoais, como também as profissionais, uma vez que hoje ¢ praticamente impossivel
encontrar uma organizagdo que ndo esteja ligada, direta ou indiretamente, a qualquer tipo de
comunicagdo digital. E certo que este novo tipo de comunicagéo néo trouxe s6 imediatismo,
dinamismo e agilidade. Agregada a esta nova realidade estd também a necessidade de
transparéncia e coeréncia no discurso efetuado por uma organizagdo, pois as redes sociais sO
sobrevivem se for estabelecido um relacionamento proximo de interacdo e torna-se
inconcebivel deixar as pessoas sem uma resposta ou sem perceber o que se estd a passar,
porque isso poderd dar azo a um desentendimento entre a organizacdo € o seu publico, cuja

voz tem um poder elevadissimo e pode atingir propor¢des inimaginaveis.

E fundamental que as organizacdes estejam preparadas para este tipo de comunicacio, pois se
antes a maior preocupa¢do das mesmas se baseava em dar a conhecer a qualidade dos seus
produtos e/ou servigos para fidelizar o seu publico, hoje o relacionamento que a organizacao
consegue estabelecer tornou-se tdo ou mais importante que esse fator. Atualmente a imagem
de uma organizagdo depende da capacidade de reacdo perante as adversidades que possam

surgir, sendo ela um alvo de avalia¢do constante.

As organizagdes devem ter sempre em atengdo o posicionamento que pretendem assumir no
mundo online, para que se consiga construir um elo de ligagdo entre os meios digitais e os
tradicionais. Assim sendo, ¢ essencial que a comunicacdo digital de uma organizagdo seja
sempre considerada e integrada na estratégia de comunica¢do organizacional, como parte

integrante do ecossistema organizacional.
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1.2.2. A Internet

Advanced Reasearch Projects Agency (ARPA), este ¢ o nome da agéncia de investigacdo
norte-americana que, por volta dos anos 60, foi responsavel pelo desenvolvimento do projeto
Arpanet que deu origem a internet que todos nés conhecemos. A necessidade de conceber
uma rede de computadores com vista a facilitar a comunicagdo entre a sociedade americana, e
a possibilidade de descentralizar informagdes confidenciais no caso de ocorrer algum ataque
proveniente da Unido Soviética, foram os principais motivos que promoveram o
desenvolvimento deste grande projeto. Sendo a década seguinte marcada pelo clima tranquilo
vivido entre os dois paises, 0 governo americano permitiu que os investigadores da ARPA
expandissem a rede em quatro universidades distintas: Califérnia, Santa Barbara, Stanford e
Utah. Deste processo surgiram novas redes de computadores como o Because It’s Time to
NETwork (BITNET) e o Computer Science Network (CSNET), que possibilitaram o contacto
entre computadores localizados em universidades distintas, quer a nivel nacional, como

internacional (Rosa, 2003).

Foi nos anos 90 que a internet atingiu o ponto mais alto gracas a sua comercializagdo. Ja nao
eram apenas as organizagdes que possuiam condigdes para ter um computador; nesse
momento, os individuos tinham a possibilidade de ter um computador no seu lar com ligacao
a internet. Tim Berners-Lee, na altura investigador do CERN (Conseil Européen pour la
Recherche Nucléaire), foi o grande criador da maior rede virtual hoje conhecida a nivel
mundial, a World Wide Web (WWW), que veio tornar exequivel o processo de partilha de
informagdo a nivel editorial e audiovisual, dando vida a uma nova forma de comunicagio

(Rosa, 2003).

De acordo com Levine et al. (2009 in Jorge, 2017) no livro Cluetrain Manifesto, “a internet
iria alterar para sempre a forma como as organizagdes comunicariam. Torna-las-ia mais
“humanas” ou, se quisermos, faria com que se voltasse as origens da comunicac¢do entre seres
humanos” (Jorge, 2017, p.114). Segundo Castells (1996), estariamos a vivenciar uma Cultura
da Virtualidade Real, onde se poderia observar o aparecimento de redes mais interativas em
detrimento da audiéncia de massa. O autor diz ainda que se deu uma revolugdo na historia da
Comunicagdo aquando o surgimento do cinema, da radio e televisdo, uma vez que se passou

de uma cultura totalmente escrita para uma cultura audiovisual.

Atualmente passamos por uma fase onde as vérias formas de comunicagdo se estdo a unir, ou

seja, “a formacdo de um hipertexto e de uma metalinguagem que, pela primeira vez na
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histéria, integram no mesmo sistema as modalidades escrita, oral e audiovisual da
comunica¢cdo humana” (Castells, 2011, p.432). Macnamara (2014) defende que “o que
estamos a viver hoje com a digitalizagdo e desenvolvimento da Internet e da web, ¢ visto
pelos socidlogos e analistas de media como uma quarta revolu¢do na histéria dos media”

(Grova, 2017, p.58).

Os avangos tecnologicos, juntamente com a internet, potenciaram de forma indescritivel o
aumento de novas formas de comunicar e de novas redes. Para Castells (1996), a internet veio
trazer uma nova forma de comunicar, conciliando elementos de texto, imagem e som numa s
mensagem; € uma nova percecdo do nosso meio envolvente, pois deixaram de existir
restricdes fisicas e geograficas e todo o processo de comunicagdo foi facilitado, o que
promoveu um aumento do fluxo de informagdo e troca de pontos de vista. Ja para Holtz
(2002), avaliando numa perspetiva da pratica das Relacdes Publicas, a internet ¢ uma das
ferramentas mais importantes que exige um uso cuidado e responsavel, de forma a seguir um
pensamento estratégico sobre qual o melhor modo de a aproveitar no &mbito comunicacional

da organizagao.

Todo este desenvolvimento veio trazer inimeras oportunidades e desafios na comunicagdo
organizacional com os publicos internos e externos. Hoje existe uma maior preocupacdo com
relagdes bilaterais saudaveis, e com isso conceitos como porosidade e transparéncia ganharam

uma importancia nunca antes vista.

1.2.2.1. Porosidade e Transparéncia

Philips e Young (2009) afirmam que a porosidade sempre existiu e que por vezes pode ser
considerada como um tipo de transparéncia ndo intencional, no entanto, ¢ fulcral controla-la
a0 maximo para que ndo existam fugas de informagdo. Ao mesmo tempo, os autores
acreditam que a porosidade nem sempre ¢ vista de forma negativa, ou seja, se a informagao
que diz respeito a organizagdo for tida como positiva e por algum motivo sair do nucleo da

organizagdo, pode ser considerada como uma vantagem competitiva.

O crescimento da importancia atribuida aos social media veio dar aos funcionarios o poder de
ter uma voz ativa, ou seja, eles podem recorrer a este meio para expressarem a sua opiniao ou
descontentamento e assim influenciar a reputacdo da organizacdo. Além disto, é também
possivel que a sua motivacao e produtividade seja afetada caso sejam influenciados através de

informagdes divulgadas relativas a entidade que representam, através de plataformas online
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ou social media (Phillips e Young, 2009). De acordo com Grova (2017), “Earl e Waddington

(2012) afirmam que isto pode ser favoravel uma vez que empregadores conseguem ter uma

perce¢do de como os seus colaboradores usam a comunicacdo e reagem a informagdo que €

captada” (Grova, 2017, p.60).

Relativamente a transparéncia, este conceito tem vindo a ser cada vez mais importante e

devera ser tido em conta pelos profissionais de comunicagdo, pois estd relacionado com

informacgdo que queremos partilhar e que deixard de estar restrita a realidade organizacional,

passando a estar a vista de toda a sociedade (Phillips e Young, 2009). A transparéncia podera

Ser:

1.

Radical — onde se promove a extincdo de todas as barreiras de acesso publico relativas

a informacdes corporativas. Neste caso, todas as decisdes tomadas pela organizacio

passam a estar acessiveis nos arquivos publicos que contém todas as informacgdes

sobre os processos de decisdo, argumentos e decisdes finais. Para algumas entidades,

este tipo de transparéncia comporta alguns riscos, na medida em que a exposi¢ao de

toda a propriedade intelectual deixa de ser uma vantagem competitiva.

Controlada — onde a organizacdo detém o controlo sobre a informagdo que ¢é

partilhada. Aqui € a prépria entidade que produz e divulga a informagao através do seu

website, social media ou até mesmo por e-mail. Dentro da transparéncia controlada,

existem os seguintes tipos:

a.

Institucional — existe quando a informagdo sobre a organizagdo ¢ igualmente
partilhada por outras entidades. Geralmente este tipo de informacdo carece de
licengas para que possa ser tornada publica e deve tomar a forma estabelecida
pela lei. Este tipo de transparéncia € aplicado ndo s6 a empresas, mas também
a individuos e organizag¢des ndo-governamentais.

Aberta — existe quando a organiza¢do tem o objetivo de disponibilizar
informacgdo através de um website, e-mail ou até mesmo pela comunicagdo
social. Listas de associacdes comerciais na Wikipédia ou paginas relativas a
responsabilidade social no website oficial da organizagdo sdo alguns exemplos
de publicacdes feitas no dmbito deste tipo de transparéncia.

Oculta — existe quando a organizacdo pretende manipular a informagdo a ser
partilhada ou forgar o seu conteudo. Consideramos transparéncia oculta os

anuncios online, promogdes de marketing, aumento da visibilidade do website
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nos motores de busca através de técnicas especializadas e a passagem de
informac¢do a meios de comunicacao social.

d. Nao intencionada — existe quando a informagao ¢ partilhada pela organizagao e
¢ difundida pela comunidade online, através de likes, comentarios e partilhas
de um certo post. Neste caso, o nivel de interacdo com a publicagdo ird
influenciar o alcance que ela tera e, consequentemente, ird trazer uma maior

riqueza a organizagao.

Assim sendo, uma vez que a informacdo se encontra online as organizagdes tornam-se
necessariamente mais transparentes, no entanto cabe-lhes a elas definir qual e quanta

informagdo pretendem partilhar (Phillips e Young, 2009).

1.2.3. Web 2.0

Foi em 1991 que se langou a Web 1.0. Caracterizada como sendo apenas uma cole¢do macica
de documentos de natureza estatica, esta versdo sO estabelecia uma comunicagdo
unidirecional onde os utilizadores ndo tinham a possibilidade de integrar a edi¢do de
conteudos, apenas os poderiam ler (Sheldrake, 2011). Anos mais tarde, Tim O Reilly
introduziu um novo termo para distinguir a evolucdo desta rede, a Web 2.0, que apds inlimeras
alteracdes, gracas a atualizacdo e desenvolvimento de cddigos e protocolos tais como HTML
(Hypertext Markup Language) e HTTP (Hypertext Transfer Protocol), permitiu que os
utilizadores disfrutassem de uma experiéncia completamente distinta daquela que tinham até
entdo. Nesta segunda etapa, os utilizadores ndo s6 conseguem aceder facilmente a toda a
informag¢do, como também tém acesso a um vasto conjunto de ferramentas que lhes permite
gerar os seus proprios conteudos, compartilhar experiéncias e informacdes, expor as suas
opinides e desenvolver relagdes interpessoais, tornando toda esta rede virtual uma rede

altamente interativa que potencia novas formas de comunicagao (Solis e Breakenridge, 2009).

O conceito de Web 2.0 foi disseminado durante uma conferéncia dada por Tim O’Reilly na
MediaLive Internacional em 2004, onde afirmou que nesse momento “a web era mais
importante do que nunca, com novos aplicagdes e sites a aparecerem com uma regularidade

surpreendente” (O’Reilly, 2005), demonstrando a sua grandiosidade e importancia.

Segundo Macnamara (2014), o ponto mais relevante trazido por este conceito, que veio
revolucionar o tipo de comunicagdo que temos atualmente, baseia-se no “encorajamento ao

contributo do utilizador, intera¢do e até total producdo e distribuicdo de conteudo produzido
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por ele” (Macnamara, 2014, p.39), contrariamente ao que era praticado anteriormente com a
versdo Web 1.0 e com os meios de comunicacao tradicionais. Ja para Teresa Harrison e Brea
Barthel (2009), a Web 2.0 veio alterar um pouco a nog¢do de utilizador que se tinha até entao,
agora o utilizador “passou de consumidor de produtos e informagdo online produzidos por
empresas, para produtor de contetido online que pode partilhar com os outros, incluindo
organizacgdes” (Harrison e Barthel, 2009, p.160 in Macnamara, 2014, p.38). De todo este
progresso e desenvolvimento, resultaram novas tecnologias que vieram tornar possivel a

transformagdo do processo comunicacional, como (Grova, 2017, p. 61-63):

o Softwares de fonte aberta — plataformas online para criar sites e blogs de forma
gratuita, que permitem gerar webpages pessoais, editar fotografias e videos, etc.

e Websites Publicos — disponibilizam paginas pré-formatadas para comunicar e partilhar
informagdes de forma gratuita (ex.: Facebook, MySpace, LinkedIn e Orkut)

e RSS (Really Simple Syndication) — permite selecionar o conteudo no momento em que
se pesquisa a informac¢do. Este método de distribui¢do de informagdo permite que os
utilizadores sejam notificados quando for partilhado conteudo novo, por parte de
alguém que seguem nas redes sociais por exemplo.

e Motores de busca — Google, Yahoo!, Bing s3o alguns exemplos de motores de busca
bastante conhecidos. Armazenam informagao de websites e procuram ser a ponte entre
aquilo que o utilizador procura e o que encontra.

e Blog — plataforma online gerida por um utilizador com conteudos publicados de forma
cronoldgica. Poderd existir a possibilidade de ter um espago para comentéarios vindos
de outros utilizadores, potenciando uma maior interatividade. Primeiramente eram
utilizados como forma de divulgar informagao e/ou opinides pessoais, mas depressa se
tornou num meio reconhecido pela interagdo direta com a audiéncia. Os blogs mais
procurados abordam temas como parentalidade, troca de impressdes e experiéncias
entre maes que procuram sugestdes e opinides sobre a maternidade (Earl e Waddigton,
2012).

e Microblogging — surgiu inicialmente com o Twitter, tendo o propoésito de produzir
mensagens curtas e rapidas. Mais tarde, surgiram os posts no mural do Facebook que
também podem ser vistos como formas de microblogging.

e Partilha de video — “Small low-cost distribution” ¢ a expressdo utilizada por
Macnamara (2014) para real¢ar a ideia de que todas as pessoas podem produzir e

distribuir ficheiros de video de forma fécil e rapida.
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e Partilha de fotos — apesar do Flickr e do Twil-Pic terem sido os primeiros a surgir
neste ambito, atualmente os social media mais utilizados sdo Instagram e Pinterest.

e Wikis — foram e sdo importantes para caracterizar esta versdo da web, uma vez que
permitem que qualquer pessoa produza contetido informativo online, como ¢ o caso da
Wikipédia.

e Podcasting — ¢ uma forma de publicar ficheiros audiovisuais que ¢ cada vez mais
utilizada pelas organizagdes, como meio de distribuir informagao para os seus diversos

publicos (Macnamara, 2014).

1.2.4. Social Media vs. Mass Media

A nogdo de social media em nada tem a ver com o termo mass media ja instaurado na
sociedade ha varios anos. Enquanto o conceito de mass media esta relacionado com um tipo
de comunicagdo unidirecional “one-fo-many”, de alcance limitado, veiculado através dos
meios tradicionais que ndo permitem ao recetor ter um papel ativo (televisdo, radio e
jornais/revistas) e que exigem investimentos elevados; os social media consistem num estilo
de comunica¢do bidirecional “omne-to-one”, de alcance ilimitado e custos reduzidos, que
promovem uma participagdo ativa dos utilizadores e uma maior interagdo entre o publico e a
organiza¢do, uma vez que o utilizador pode observar, ouvir, ler e ainda expressar a sua

opinido ou produzir o seu proprio conteudo.

Mark Poster (1995) criou os termos first media age e second media age ainda antes da nova
era digital, Web 2.0. O primeiro termo diz respeito aos mass media, ja o segundo refere-se a
uma rede de comunicag¢do descentralizada que transformou os produtores em utilizadores
alterando o sentido da first media age (Poster, 1995, p.33 em Macnamara, 2014). Para o autor,
a interatividade e a comunicacdo bidirecional descentralizada que resultam da utilizagdo dos

meios digitais sdo duas caracteristicas essenciais da second media age.

First Media Age Second Media Age

Centralized content production (small .
P ( Decentralized (many producers and

number of producers and large number of )
receivers of content)

receivers)

Two-way communication and

State/Capitalist controlled . s .
information sharing
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One-way distribution of information Beyond state control

Audiences seen as a mass Democratizing

Influence on the social consciousness Promotes individual consciousness

Reproduce existing class structures and

: . Individually orientated
inequality

Tabela 2: Comparagdo “First Media Age” e “Second Media Age”
Fonte: Poster (1995) in Macnamara (2014, p.60)

No entanto estas duas eras ndo deverdo ser entendidas como sequenciais e particulares, uma
vez que a first media age ainda sobrevive nos dias de hoje, ha efetivamente uma sobreposi¢ao
das mesmas. Com isto o autor pretendia mostrar que nao existe apenas um modelo exclusivo,
mas sim uma multiplica¢do de tipos, géneros e formas de media (Poster, 1995 in Macnamara,

2014).

De acordo com Solis e Breakenridge (2009), os social media simbolizam a democratizagao
dos contetidos e também a alteracdo da funcdo desempenhada pelos utilizadores no processo
de leitura, criacdo de contetdos e partilha de informagao. Para os autores, os social media nao
passam de algo que utiliza a internet como meio para facilitar a comunicagdo entre pessoas,
sendo que agora elas tém a facilidade e possibilidade de se expressarem a uma escala
mundial. Atualmente podemos observar vérios casos de pessoas que conseguem ter uma voz
tdo, ou mais, poderosa que lideres de opinido ou jornalistas gracas a utilizacdo destas redes ou
plataformas sociais, conhecidos como influenciadores digitais, que hoje em dia integram as

estratégias de marketing e comunicagdo das organizagdes.

Porém, quer Macnamara (2014) quer Solis e Breakenridge (2009) acreditam que a maior parte
dos profissionais de Relagdes Publicas ainda ndo tira proveito de todos os beneficios
provenientes do uso dos social media, nomeadamente a abertura, autenticidade, didlogo e

participag@o estimulada pelos mesmos.

1.2.4.1. Social Web, Social Media e Social Network

A primeira vista poderdo parecer semelhantes, mas a verdade é que existem grandes

diferengas entre os conceitos de social web, social media e social network.
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e Social Web — dos trés, ¢ o termo mais inclusivo, na medida em que abrange os
restantes conceitos. Social Web Analytics ¢ o nome da aplicagdo que tornou possivel a
analise e avaliacdo das tendéncias numa conversa online referente a um certo tema. A
facilidade trazida para os processos de monitorizacdo da informagdo recolhida e de
criacdo de bases de dados, fez com que as organizagdes consigam estabelecer uma
vantagem competitiva na medida em que, com esta aplicagdo, ¢ possivel garantir uma
qualidade muito elevada na analise dos dados obtidos.

e Social Media — englobam as diversas formas de comunicagdo estabelecidas por via
eletronica onde se criam comunidades online para partilha de fotografias, videos,
mensagens, informagdes e ideias de forma rapida, eficiente e em tempo real
(aplicagdes e websites).

e Social Network — a nossa familia, um grupo de amigos ou até mesmo um grupo de
trabalho constituem uma social network. Este conceito “refere-se a uma estrutura
social composta por um conjunto de atores sociais, sejam individuos ou organizagdes
que interagem entre si em torno de um mesmo assunto de interesse” (Grova, 2017, p.
66). O foco principal de uma social network, mais conhecida como rede social,
consiste na criagdo de ligacdes entre diversas pessoas como forma de intensificar a

vertente humana na comunicagao digital.

1.2.5. As Relacoes Publicas e a Comunicacao Digital

Conforme conseguimos perceber anteriormente, as mudangas na area das Relagdes Publicas
tém vindo a surgir de forma rapida e constante. As pessoas tém acesso a novas redes,
recorrem a diferentes meios de comunicacdo, tém mais poder e tudo isto veio fazer com que
as estratégias utilizadas anteriormente pelos profissionais de Relagdes Publicas se tornassem
ineficazes (Solis et al. 2013). Com isto, Phillips e Young (2009) atentam que ¢ mesmo
necessario pensar em novas estratégias comunicacionais pois um simples ajuste com as novas

ferramentas disponiveis serd insuficiente.

Enquanto antes o foco era centrado em manter uma boa relagdo com os profissionais dos mass
media, hoje importa ter em conta que os jornalistas deixaram de ser os Unicos produtores de
contetidos. O acesso facilitado a internet e aos social media fez com que todos os individuos
passassem a ter a mesma capacidade de conseguir transmitir informagdo, chegando até a
atingir uma audiéncia ainda mais ampla. Isto resultou numa necessidade extrema de

adaptacdo por parte das Relagdes Publicas, sendo que atualmente o principal objetivo dos
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profissionais desta area incide no estudo e compreensdo dos publicos da organizagdo através
de um contacto direto com eles, bem como na procura constante de opc¢des criativas para

comunicar e atrair novos publicos.

Os social media vieram trazer uma proximidade e uma rapidez de resposta nunca antes vista.
O facto de a comunicag@o ser feita de um modo mais direcionado, do didlogo ser estimulado
como forma de se obter feedback instantdneo e de existirem cada vez mais métricas de
avaliagdo para as agdes comunicacionais, sdo alguns fatores que vieram permitir as
organizagdes atingir resultados mais satisfatdrios, encontrar novas oportunidades de negocio e
identificar mais rapidamente quais os pontos que tém a melhorar (Jane Wilson in CIPR,
2012). Antes os profissionais de Relagdes Publicas tinham a seu encargo a criacdo de press
releases com informagdo sobre a organizacdo e posteriormente teriam que os enviar a
jornalistas de forma a fazer chegar o contetdo ao publico, no entanto, esse processo hoje ja se
encontra facilitado e menos burocratico, basta reunir a informagao que se pretende transmitir

e fazé-lo através das plataformas online utilizadas pela organizagao.

A internet veio facilitar as Relagdes Publicas, na medida em que ¢ uma alternativa rapida de
uso simples e extremamente eficiente para realizarmos a andlise dos mercados nacionais e
internacionais, avaliarmos aquilo que estd a ser feito por organizagdes concorrentes,
observarmos as opinides do publico e restantes stakeholders, divulgarmos eventos e acdes
promocionais efetuadas pela organiza¢do, promovermos novos servigos ou produtos, entre
muitas outras opgdes. Assim, Earl e Waddington (2012) acreditam que a funcdo destes
profissionais passa obrigatoriamente por uma fase de adaptagdo a nova realidade vivida no
mundo da comunicagdo, com base no progresso tecnoldgico e na preocupacdo em preservar

uma relagdo benéfica com os novos publicos provenientes do meio online.

De acordo com Kelleher (2007), as Relagdes Publicas no mundo digital estdo muito ligadas
ao conceito de interatividade, ou seja, importa mais perceber o que as pessoas se encontram a
fazer com as tecnologias em vez do oposto. Resumidamente, o autor considera as tecnologias
como instrumentos que contribuem para estabelecer e preservar as relagdes estimuladas
através deste meio, transformando a comunicagdo unidirecional que existia anteriormente

num didlogo entre ambas as partes.

A internet é, simultaneamente, um dos maiores desafios para o desenvolvimento da area de

Relagdoes Publicas e uma das maiores oportunidades existentes para a comunicagdo
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organizacional (Theaker, 2004). Concluindo, os profissionais desta nova era das Relagdes
Publicas devem procurar sempre um melhor entendimento relativamente aos seus publicos e
ser capazes de se manterem atentos a todas as criticas que surjam online, recorrendo a
métricas e técnicas de avaliagcdo fornecidas pelos avangos tecnologicos (Earl ¢ Waddington,

20012).

1.2.5.1. Paradigma das Relacdes Publicas

Foi devido as inumeras alteragdes que se fizeram sentir ao longo dos anos, a nivel tecnoldgico
e social, que emergiu a necessidade de adaptacdo e reinvengao por parte dos profissionais na
area de Relagdes Publicas. A supremacia do meio digital fez com que Macnamara (2014)
distinguisse dois paradigmas de Relagdes Publicas, o paradigma controlado (antes do digital)
e o paradigma interativo (depois do digital). O primeiro contempla os envios de newsletters, a
preparacao de eventos e a relacdo com os media, enquanto, no segundo, ¢ estimulada uma

ligacdo e comunicacdo com os stakeholders através dos meios digitais.

Paradigma Controlado Paradigma Interactivo

Providencia treino e materiais para ajudar
Opera como ponto de contacto para | os porta-vozes da organizacdo a falar
informacao. diretamente com os media e com os
publicos.

Escreve guidelines para a produgdo de
declaracdes publicas;

Escreve e distribui todos os media | Escreve guidelines para os blogs da
releases ¢ statements. organizagdo e encoraja os especialistas da

organizagdo a escrever em blogs,
microblogs, etc.

) Da assisténcia na producdo de conteudo
Publica newsletters, brochuras, etc., do P ¢

. digital para os blogs, podcasts, wikis, etc.,
foro corporativo. gitalp 85, P

da organizagao.

Organiza eventos como exibigdes, | Acolhe eventos abertos online como as
conferéncias, trade fairs, etc. Webcasts.

o Participa proactivamente em canais de
Responde a inquéritos, geralmente com . . . .
social media, microblogging como o
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declaragdes planeadas. Twitter e comunidades online para
representar a organizagdo — e treina e
insiste com a gestdo e o staff da
organiza¢do a envolver-se em conversas
online com os seus stakeholders.

Regularmente inquere os stakeholders
para identificar necessidades, interesses e

atitudes;
Responde a pedidos de gestao. Providencia conselhos estratégicos e
inteligentes, inclusivamente nas

mudancas organizacionais, alinhando-as
com as expetativas e necessidades dos
publicos.

Monitoriza imprensa, radio, televisao,
blogs, canais de social media, etc., para

Subescreve a servicos de clipping de insights estratégicos ¢ avaliagao;

imprensa. . . ~ .
p Analisa discussoes nos media e dos

publicos  tanto  qualitativa  como
quantitativamente.

Tabela 3: “Paradigma Controlado” vs. “Paradigma Interativo” das Relagoes Publicas

Fonte: Macnamara (2014, p.386) in Grova (2017, p.72-73)

O paradigma interactivo veio ndo so revelar a relevancia da funcdo de um profissional desta
area e o contributo que dd para que a organizagdo consiga atingir os objetivos estratégicos
previamente definidos, como também, mostrar a importancia dos social media aquando a

criacdo de ligacdes entre a organizagdo e os seus stakeholders.

1.2.6. Como comunicar nos Social Media

Para que as organizagdes consigam atingir os seus objetivos importa perceber qual a melhor
forma de comunicar com o publico através das diferentes plataformas digitais. Segundo
Marques (2016) devemos compreender que a cada social medium estdo associadas
caracteristicas distintas e particulares, ou publicos-alvo especificos. Assim torna-se essencial
avaliar cada um dos social medium e adaptar o conteudo nele veiculado, para que seja

absorvido pelo publico da forma desejada.
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Para Scott (2010), o blog ¢ uma das principais ferramentas de marketing e Rela¢des Publicas,
na medida em que a sua eficdcia pode contribuir fortemente para o cumprimento de objetivos.
Além da facilidade em supervisionar aquilo que as pessoas comentam sobre a organizagdo, o
mercado onde atua e os seus produtos e/ou servigos, esta plataforma permite ainda que a
organizagdo participe nas conversas online através de comentarios, dando origem a novos

conteudos (Scott, 2010).

No caso do Facebook sao conhecidos inimeros beneficios para as organizac¢des nesta rede,
nomeadamente estatisticas, mensagens, alcance das publicacdes, entre outros. A possibilidade
de fazer chTwegar um post a um niimero muito elevado de pessoas através de publicidade
segmentada, faz com que esta plataforma seja muitas vezes considerada em prol de outras
ferramentas disponiveis, uma vez que os custos a ela associados sdo potencialmente menores
(Marques, 2016). O Facebook ¢ a maior rede, quer em Portugal como no mundo, e conta com

mais de 2.271 milhdes de utilizadores'?.

O Google+ tem como principais caracteristicas os perfis, circulos (permitem organizar os
contatos em grupos), hangouts (permitem o envio de mensagens instantaneas, chamadas de
audio e videochamadas), stream (permite que os utilizadores vejam as atualiza¢des dos seus
circulos). No caso de criarmos uma pagina dedicada a uma organizagdo ndo s6 passamos a ter
acesso ao My Business, que comporta ferramentas como o canal YouTube, Google Adwords,
Google Analytics, Google Hangouts, etc (Marques, 2016), como também passamos a ter uma
ligacdo direta entre o website da organizagdo e o Google Maps, promovendo uma maior

propagac¢ao da sua localizagao.

O Instagram tem vindo a ganhar cada vez mais utilizadores, apesar de ter surgido depois de
plataformas como Facebook e Twitter conseguiu rapidamente chamar a atencdo devido ao
foco no aspeto visual. Ainda que seja a segunda rede mais usada em Portugal, ¢ a que detém a
maior taxa de crescimento'3. Segundo Chaykowski (2016), o sucesso desta plataforma deve-
se maioritariamente ao facto de ser uma aplicagdo intuitiva, que possui um conjunto de filtros
e ferramentas de edi¢do acessiveis permitindo aos utilizadores a captagdo de fotografias e
videos capazes de transmitir emocgdes, € de permitir que os utilizadores sigam e descubram
pessoas de qualquer parte do mundo. Sendo um dos social media mais utilizados no mundo,

possibilita um contacto mais préximo e descontraido entre uma organizagao e o seu publico; o

12 https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/, consultado a 13 de agosto de 2019
13 https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/, consultado a 13 de agosto de 2019.
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Instagram tem vindo a sofrer atualiza¢des constantes e hoje conta com varias funcionalidades
que vao muito além da partilha de fotografias ou videos, como Instagram Stories, Instagram

Direct, Instagram Shopping, Instagram Live ou Instagram Ads.

Lancado em 2011, o Snapchat consiste numa aplica¢do direcionada essencialmente para um
publico mais jovem que permite uma comunica¢do descontraida e divertida entre os
utilizadores da mesma. De acordo com Marques (2016), o sucesso do Snapchat prende- -se
com a espontaneidade do conteudo partilhado que demonstra a verdadeira personalidade do

utilizador.

O LinkedIn consiste numa plataforma de cariz profissional, declaremos que ¢ um curriculo
online que possibilita aos utilizadores o estabelecimento de uma ligagdo com amigos e
profissionais de todo mundo. Uma das suas vantagens reside no facto de ser uma Optima
ferramenta de marketing pessoal, onde cada utilizador pode partilhar conteudos que considere
relevantes. Contrariamente ao que se possa pensar, o LinkedIn teve um crescimento acima do
que era expectavel e hoje conta com 303 milhdes de utilizadores ativos a nivel global, 3

milhdes dos quais em Portugal'4.

Actualmente, o Twitter ¢ a melhor rede para se atingir publicos com uma faixa etaria abaixo
dos 18 anos'® e apesar do seu impacto em Portugal ndo ser tdo significativo, dentro do
universo dos social media, ¢ uma das plataformas mais utilizadas a nivel global (Marques,
2016). O Twitter ¢ o maior website de microblog e ¢ reconhecido pelos profissionais de
comunicacdo como uma ferramenta capaz de alcangar um numero de pessoas bastante

elevado.

Brown (2009) defende que o YouTube ¢ a maior plataforma para partilha de videos. Na
verdade, o YouTube ocupa hoje o segundo lugar das redes mais utilizadas no mundo, com
1.900 milhdes de utilizadores. Este website surgiu em 2005 devido a dificuldade sentida na
altura, aquando a partilha de videos na internet e ¢ caracterizado como sendo uma plataforma

simples de uso intuitivo.

Deste modo, apdés uma analise profunda por parte dos profissionais de comunicagdo

relativamente aos diferentes tipos de social media disponiveis no mercado, ¢ possivel definir

14 https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/, consultado a 13 de agosto de 2019.
15 https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/, consultado a 13 de agosto de 2019.
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uma estratégia de comunicagdo online que va ao encontro dos objetivos organizacionais.

Segundo Marques (2016), ¢ importante ter em conta os seguintes aspetos:

¢ Qual a mensagem que a organizacao pretende comunicar;

e Quais os social media utilizados por parte do seu publico-alvo;

e Quais os tipos de conteudos que o publico quer ver;

e Que outros agentes poderdo ajudar nesta missdo (colaboradores, clientes,

influenciadores, etc.)

Para que as estratégias implementadas sejam realmente eficientes e relevantes para a
organizagdo ¢ importante definir uma agenda de contetidos a partilhar nas diversas redes,
estudar a atividade do publico nas plataformas que pretendemos utilizar (a que horas existem
mais utilizadores online, quais os dias da semana com maior afluéncia, etc.) e criar material

atrativo como artigos, imagens, videos ou transmissdes em direto.
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2. Eventos e Musica

O crescimento e a correlagdo entre as areas da musica e dos eventos sdo incontestaveis. Os
eventos realizados em Portugal e no mundo s3o cada vez mais, e a maior parte dos mesmos
sdo eventos relacionados com a musica. Além disto, dentro da industria musical estdo
incluidas tarefas de producdo de eventos, que poderdo ser de artistas em nome pessoal (no

caso dos concertos) como em parte integrante de um festival.

De acordo com o inquérito anual realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica, alusivo aos
Espetéaculos ao Vivo, durante o ano de 2018 foram realizadas 36 620 sessdes, somando um
total de 16,8 milhdes de espectadores e uma receita de 109 milhdes de euros. Ainda que o
teatro detenha um maior nimero de sessoes, foi a musica que registou o nimero mais elevado
de espectadores e, consequentemente, gerou mais de 70,5% das receitas no valor de 76

milhdes de euros'®.

Assim, ¢ notéria a grandiosa dimensdo que os eventos musicais representam e com isto torna-
se praticamente impossivel dissociar as duas vertentes, sendo que ndo se excluem, mas antes

se complementam mutuamente.

2.1. O que sio os eventos

“Evento: uma ocorréncia num determinado lugar e tempo,; um conjunto especial de

circunstdncias; uma ocorréncia notavel.” '’(Getz, 2007, p.18)

Os eventos provém da antiguidade e t€ém uma grande importancia na historia da sociedade e
da humanidade. A vivéncia humana foi sempre marcada pela celebracio de momentos

marcantes, que permanecem até aos dias de hoje (Isidoro et al. 2013).

Allen et al. (2008) acreditam que foi a partir de 1980 que as organiza¢des comegaram a
reconhecer o poder econdémico e comunicacional trazido pelos eventos. As organizagdes

recorrem cada vez mais a esta ferramenta, uma vez que reconhecem a sua capacidade em

16 ttps://www.ine.pt/xportal/xmain?x 1d=INE&xpgid=ine _indicadores&indOcorrCod=0007579&contexto=bd&selTab=tab2

, consultado a 16 de outubro de 2019.
17 “Event: an occurrence at a given place and time; a special set of circumstances, a noteworthy occurrence.” (Getz, 2007,

p. 18)
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oferecer varias experiéncias ao publico, e sdo uma forma descontraida de transmitir as

mensagens pretendidas.

A realidade que vivemos hoje em dia é marcada pela correria constante em que a sociedade
vive, dai surge o interesse das pessoas em frequentar diversos eventos como forma de escapar
ao stress da sua rotina didria e conseguirem disfrutar de momentos de lazer. Existe cada vez
uma maior preocupagdo em vivenciar e guardar diferentes tipos de emogdes, experiéncias e
memorias para toda a vida, ou seja, neste caso os eventos funcionam como uma ferramenta de
comunicagdo eficaz, capaz de promover o didlogo entre as pessoas e a troca de experiéncias,
sendo inegavel o aumento exponencial de eventos realizados em Portugal ao longo dos

ultimos anos.

2.1.1. Os Eventos

O facto de os eventos serem cada vez mais uma pratica recorrente € consequentemente,
proporcionarem a vivéncia de experiéncias unicas, fez com que se gerassem varios conceitos

baseados nas vivéncias de cada individuo, ndo existindo uma defini¢do tnica deste termo.

De acordo com Zannella (2012 in Costa, 2011), os eventos consistem numa concentragdo de
pessoas ou organizagdes, num local definido, com dia e hora especificos, e t€m o objetivo
principal de comemorar acontecimentos de natureza comercial, cultural, desportiva, social ou
at¢ mesmo familiar. Isidoro et al. (2013) apoiam uma visdo semelhante, definindo que o
evento consiste num “acontecimento planeado que tem lugar numa determinada data, num
local pré-definido, e numa hora previamente anunciada. O promotor de um evento tem
sempre, independentemente da tipologia do mesmo, um objectivo concreto para reunir as
pessoas convidadas e todos os eventos realizam-se com uma finalidade especifica” (Isidoro et

al., 2013, p.15).

Adotando um ponto de vista mais empresarial e comunicacional, Matias (2007) acredita que
um evento ¢ concebido com o objetivo de transformar a relagdo da organizacdo com o seu
publico e chega a apresentar alguns pontos como forma de justificar o conceito por si

apresentado (Matias, 2007, p.81):

e “Acdo do profissionalismo mediante pesquisa, planeamento, organizagao,
coordenagdo, controlo e implementacao de um projeto, visando atingir o seu publico-

alvo com medidas concretas e resultados projetados”;
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e “Conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo de alcangar o seu
publico-alvo com o langamento de produtos, apresentacdo de pessoas, empresas ou

entidades, visando estabelecer o seu conceito ou recuperar a sua imagem”;

e “Realizagdo de um ato comemorativo, com finalidade mercadologica ou nao, visando
apresentar, conquistar ou recuperar o seu publico-alvo”;
e “Soma de acdes previamente planeadas com o objetivo de alcancar resultados

definidos perante o publico-alvo”.

Na visdo de Knunsh (2003), um evento consiste num ‘“acontecimento que se aproveita para
atrair a atencdo do publico e da imprensa sobre a instituicdo. Pode ser criado artificialmente,
pode ser provocado por vias indiretas, ou pode ocorrer espontaneamente” (Knunsh, 2003,

citado em Gidcomo, 2007, p. 39).

Duarte (2009) acredita que a conce¢do, planeamento e execugdo dos eventos sdo funcdes
intrinsecas a um profissional de Relagdes Publicas, ou seja, ¢ fundamental que na equipa de
produgdo e organizagdo dos eventos estejam integrados profissionais de vdrias areas da

comunicagdo (Duarte, 2009, p. 239 citado em Costa 2011).

Considerando os diversos conceitos apresentados, podemos definir o termo “evento” como
um acontecimento que decorre a uma determinada hora e local pré-estabelecidos, onde podem
ser cumpridos varios objetivos. Estes representam “uma oportunidade nica para comunicar
os valores, a cultura, de uma cidade, de um pais, mas também de uma institui¢do publica ou
privada. Oferecem oportunidades de comunica¢do ndo s6 aos organizadores, mas também a
governos ¢ a institui¢des de diversos sectores, como por exemplo, os patrocinadores/mecenas,
mas também institui¢des que trabalham ao nivel do comércio e turismo local” (Neto, 2009,

p.110).

Importa ainda ressalvar que no ambito das Relagdes Publicas, os eventos comportam-se, ndo
como um fim propriamente dito, mas sim como um meio de comunicagdo utilizado a nivel
estratégico que permite a organizacdo transmitir as suas mensagens de forma mais organica

ao publico e assim, obter resultados mais favoraveis.

2.1.2. Caracterizaciao dos Eventos

Uma vez que cada evento tem um propdsito tnico importa avaliar um conjunto de aspetos
antes de se partir para a organizacdo do mesmo, para que o evento criado va ao encontro das
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necessidades e objetivos da organizacdo. Hoje em dia existe uma panoplia de diferentes tipos

e caracteristicas de eventos que variam consoante aquilo que ¢ pretendido pela organizagao.

Assim sendo, devemos considerar os seguintes critérios: categoria, tipo de evento, area de

interesse, area de abrangéncia, periodicidade, adesdo, dimensao e perfil dos participantes.

1. Categoria — o evento podera ser de cariz institucional ou promocional.

a.

Institucional: tem em vista a manutencdo ou melhoria da imagem da
organizagao;
Promocional: o foco esta direcionado para o aumento das vendas ou promogao

de produtos/servicos (Isidoro et al., 2013).

2. Tipo de evento — o evento podera assumir a forma de:

a.

Assembleia: reunido de diversas pessoas convocadas para expor as suas
opinides, debater assuntos de interesse comum;

Brainstorming: dinamica de grupo usada em vdarias organiza¢cdes como uma
técnica para resolver problemas especificos, aperfeicoar novas ideias ou
projetos, etc.;

Coloquio: palestra apresentada por um profissional conceituado;

Conferéncia: semelhante ao coloquio, mas com a presenca de um presidente da
mesa responsavel pela apresentacdo dos convidados e orientagdo da conversa;
Debate: discussao entre duas pessoas acerca dos seus pontos de vista que conta
com a presenca de um moderador;

Festival: encontro de pessoas num ambiente descontraido e rodeado de musica

e atividades, geralmente realizado em espagos ao ar livre;

Feiras: orientadas para segmentos especificos onde se realizam demonstracdes,
se oferecem brindes e possibilitam a possibilidade de estabelecer uma forte
rede de contactos;

Roadshows: eventos moveis com capacidade de aproximar o publico;
Workshops: cursos intensivos de curta duragdo, em que os participantes
estudam de uma forma pratica ou através da partilha de experiéncias e
conhecimentos (Tuzzo; Isidoro et. al, 2013; Giacomo, 2007; Cesca, 2008 ¢

Vieira, 2015 in Gomes, 2015, p.22-23).

3. Area de interesse — o evento pode ser de interesse artistico, cientifico, cultural,

educativo, politico, governamental, empresarial, social, desportivo, de lazer, religioso,
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beneficente e turistico, entre outros (Tuzzo; Isidoro et. al, 2013; Giacomo, 2007;

Cesca, 2008 e Vieira, 2015 in Gomes, 2015, p.24)

4. Area de abrangéncia — o evento pode ser local, nacional ou internacional consoante o

alcance do evento a nivel de angariacdo de participantes.

a.

b.

C.

Local: feira do livro;

Nacional: meia maratona de Lisboa;

Internacional: final da Liga dos Campedes 2014 (Estadio da Luz) (Pedro et al.,
2012).

5. Periodicidade — o evento pode ser tinico, esporadico, periddico ou de oportunidade.

Unicos: eventos que se realizam apenas uma vez;

Esporadicos: eventos que se realizam apenas quando existe interesse por parte
da organizagdo (ex.: lancamento de novos produtos);

Periodicos: eventos que se realizam sempre com um espaco de tempo fixo (ex.:
semanal, mensal, anual);

Oportunidade: estes sdo desenvolvidos no ambito de acontecimentos externos
a organizacdo, recorrendo ao aproveitamento de datas comemorativas, por

exemplo (Pedro et al., 2012 e Vieira, 2015 in Gomes, 2015, p.25).

6. Adesdo — o evento pode ser aberto ou fechado.

a.

Aberto: evento de acesso livre a todas as pessoas interessadas e pode ou nio
ter uma taxa de inscri¢do associada;

Fechado: evento de acesso restrito onde ¢ necessdrio apresentar um convite.
Geralmente sdo de frequéncia obrigatoria, no caso de serem organizados pela
organizagdo que convoca diretamente os funcionarios (adaptado de Tuzzo;

Vieira, 2015 e Isidoro et. al,2013 in Gomes, 2015, p.25).

7. Dimensdo — o evento pode ser de pequeno, médio ou grande porte, ou um mega ou

macro evento.

a. Pequeno porte: capacidade até 100 pessoas;

b. Meédio porte: capacidade até 1000 pessoas;

c. Grande porte: capacidade acima de 1000 pessoas;

d. Mega ou macro evento: eventos que movimentam um grande numero de
pessoas, realizados por organizagdes publicas ou privadas (ex.: Jogos
Olimpicos) (adaptado de Tuzzo e Vieira, 2015 in Gomes, 2015, p.25).

8. Perfil dos participantes — o evento pode ter um publico geral, dirigido ou
especializado.
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a. Geral: o publico ndo tem nenhuma especificagdo em concreto;
b. Dirigido: o publico é composto por pessoas com interesses comuns;
c. Especializado: o publico é composto por profissionais de um certo segmento

(adaptado de Tuzzo in Gomes, 2015, p.26).

Todos estes aspetos deverdo ser tidos em conta na organizacdo do evento, pois todo este
conjunto ird afetar a capacidade de comunica¢do e o impacto junto do publico. No entanto
importa ndo descurar outros aspetos importantes para que se consiga tornar cada evento Unico,

através da inovagao, criatividade e bom senso (Gidcomo, 2007, p.43).

2.1.3. Impacto dos Eventos

Os eventos surgem com o objetivo de mudar algo, consequentemente, eles tém a capacidade
de incitar transformagdes a varios niveis, quer sociais, como politicos, culturais, econdmicos

ou ambientais.

E responsabilidade da entidade organizadora tentar antecipar alguns impactos que possam
resultar do seu evento, sejam eles positivos ou negativos, de forma a que toda a equipa esteja
previamente preparada para aquilo que possa acontecer € o evento ndo sofra danos
provenientes dos impactos causados. Assim sendo, os impactos positivos devem ser
estimulados e comunicados as empresas envolvidas na organizagdo do evento, e os impactos
negativos deverdo ser controlados e equilibrados de forma a ndo causar prejuizos para o
evento em geral, servindo de exemplo para melhorias a ter em conta em edigdes futuras

(Allen et. al, 2008). Dos eventos podem entdo surgir impactos:

e Sociais e culturais — qualquer impacto que influencie a qualidade de vida dos
residentes (Fredline et al., 2003). Apesar dos eventos poderem atrair turistas que
trazem beneficios econdmicos e ajudam a desenvolver a localidade, e patrocinadores
ou media que contribuem para uma maior propagacdao de uma imagem positiva e
divulgacdo de algumas caracteristicas, sdo os membros das comunidades locais que
representam uma percentagem mais significativa. E entio fundamental que o evento
va ao encontro dos valores sociais e das necessidades dessa comunidade. Como
resultado do acolhimento de eventos, pode surgir um sentimento de pertenga e
satisfacdo que promove uma maior interacdo social e cultural, aumentando a

probabilidade de sucesso do mesmo.
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Fisicos e ambientais — ¢ importante considerar os impactos ambientais de forma a
tentar minimizar os impactos negativos (Collins et al., 2009). Existem varios tipos de
impactos ambientais que resultam dos eventos como a polui¢do sonora, do ar ou da
agua (ex.: festivais de verdo realizados pertos de canais/rias), no entanto, a

organizagdo deste tipo de eventos promove cada vez mais iniciativas ecologicas.

Politicos — normalmente este tipo de impactos originam beneficios para a comunidade
local. A politica tem vindo a ser cada vez mais discutida e a ganhar um espaco nunca
antes visto entre os media. Atualmente temos acesso a maioria das campanhas
eleitorais e aos discursos que fomentam o patriotismo e entusiasmo politico através
dos telejornais, jornais dirios, plataformas online e social media, através dos quais os
politicos conseguem fomentar uma relagdo mais proxima com o publico e tirar o
maior proveito da aten¢do que lhes estd a ser atribuida em varios eventos, de modo a
promover a sua imagem e conseguir vantagem politica que resultard em votos (Arnold

et al.1989:191-2 citado em Allen, 2008, p. 17).

Turisticos e econdomicos — dizem respeito as variantes positivas ou negativas
resultantes na economia e empregabilidade (Vieira, 2015). Aqui sdo considerados
impactos como a promog¢do de novas oportunidades de negdcio, novos postos de
trabalho, aumento das receitas dos negdcios locais, etc., funcionando como um
estimulo a atividade econdmica e a confianga comercial. Portugal ja contou com a
organizagdo de varios eventos internacionais, que geraram um grande fluxo de
turistas, jornalistas e até mesmo trabalhos temporarios, como o Euro 2004, a Cimeira

da NATO em 2010 ou mais recentemente o Festival Eurovisao da Cangao em 2018.

Tipo de oo .
Impact t Impacto negat
Impacto pacto positivo pacto negativo
Vivéncia compartilhada; Alienagdo da comunidade;
Revitalizacdo de tradicdes; Manipulag¢ao da comunidade;
Social e Fortalecimento do orgulho Imagem negativa da
Cultural comunitario; comunidade;
Legitimagdo de grupos Comportamento destrutivo;
comunitarios;
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Aumento da participagao da
comunidade;

Apresentagdo de ideias novas e
desafiantes;

Expansao de perspectivas
culturais.

Abuso de drogas e alcool;
Deslocamento social;

Perda de conforto.

Exposi¢do do meio ambiente;

Fornecimento de exemplos para
melhores habitos;

Aumento da consciéncia
ambiental;

Danos no meio ambiente;
Poluigao;
Destrui¢ao do patrimonio;

Perturbacdo actstica;

Fisico e
Ambiental Legado de infraestruturas; Transito denso.
Melhoria dos transportes e
comunicacgoes;
Transformagao e renovagao
urbana;
L . ) Risco de insucesso do evento;
Prestigio internacional;
Melhora do perfil; Desvio de fundos;
~ . . ) Falta de responsabilidade;
. Promogao de investimentos;
Politico

Coesao social;

Desenvolvimento de
capacidades administrativas.

Publicidade enganosa;
Perda do controlo comunitario;

Legitimagdo de ideologia.

Turistico e
Econdémico

Promocao ao destino e
incremento do turismo;

Aumento do tempo de
permanéncia;

Maior lucro;

Aumento da renda de impostos;

Resisténcia da comunidade ao
turismo;

Perda da autenticidade;
Danos a reputacao;

Exploracao;
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Oportunidades de negdcios; Precos inflacionados;
Actividade comercial; Custos de oportunidade;
Criagao de postos de trabalho. Ma gestao financeira;

Perda financeira.

Tabela 4: Impactos positivos e negativos dos eventos

Fonte: Adaptado de Hall (1989), citado em Allen et al. (2008, p.14) in Gomes (2015, p.28-29)

Posto isto ¢ evidente que todos os eventos tém uma enorme importancia sociocultural e
econdémica e det€ém um poder inegavel a nivel da influéncia sobre a sociedade, na medida em
que tém a capacidade de transmitir inlmeras mensagens a muitas pessoas em simultineo,
constituindo assim, uma ferramenta cada vez mais utilizada pelos profissionais de Relagdes

Publicas.

2.1.4. Eventos como Instrumento de Relacoes Publicas

Tendo em conta toda a realidade das Relagdes Publicas ¢ as caracteristicas dos eventos,
podemos perceber que estes sdo apenas uma das muitas ferramentas estratégicas de

comunicag¢ao disponiveis hoje em dia.

Sendo capazes de provocar altera¢des de cariz comportamental e informativo, Duarte (2009)
afirma que os eventos funcionam como um meio de comunicagdo capaz de atingir um
objetivo organizacional, ou mais, e estimular uma vertente mais criativa de evolug¢do das
organizac¢des, demonstrando assim o valor atribuido a vertente comunicacional presente nos
eventos. L’Etang (2013) chega mesmo a defender que os eventos “fazem parte do patriménio
cultural, da identidade e imagem do pais e, que sdo uma boa oportunidade para explorar a

cultura, os costumes e valores do pais” (L’Etang, 2013, p.108).

Como forma de garantir o sucesso de um evento, importa manter um acompanhamento em
todas as fases de planificacdo, implementagdo e avaliagdo do mesmo por parte da equipa de
Relagdes Publicas, uma vez que ao ser responsavel pela relacdo entre o publico e a
organizacdo, ela deverd estar a par das melhores formas de conseguir fazer chegar as

mensagens ao publico.

Posto isto percebemos que os eventos atuam como um recurso estratégico capaz de melhorar

as relagdes entre os publicos e a organizagdo, bem como aumentar a notoriedade e
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credibilidade da organizagdo. Estes podem ser utilizados por todo o tipo de organizagdes, em
todos os sectores e conseguem ser direcionados para os mais diversos tipos de publicos, sejam

eles clientes, funcionarios ou stakeholders.

2.1.5. Relacoes com a Comunidade e com os Media

Como constatdmos anteriormente, os eventos tém impacto nas localidades onde sdo realizados
e em toda a sua comunidade, por esse motivo torna-se importante estabelecer uma relagdo

benéfica entre a organizacdo e a comunidade local.

Para estimular esta ligacdo ¢ necessario efetuar um bom trabalho de comunicacdo junto da
comunidade para que se garanta um bom entendimento entre as partes, pois isso ird afetar
diretamente a ligacdo e compreensdo que a comunidade ird desenvolver face a organizagao.
Importa também partilhar um conjunto de mensagens claras que passem os valores da

organizagdo e retratem o compromisso a que se propoe.

No que diz respeito a ligagdo com os media, quando se trata de eventos ¢ importante
considerar este meio devido as suas capacidades de propagacdo de informagao, mas para que
isto seja vidvel ¢ fundamental conseguir manter uma relacdo cordial entre a entidade
organizadora do evento e os meios de comunicacdo, pois sO assim serd possivel assegurar a
cobertura mediatica e a divulgacdo de dados importantes que a organizagdo deseja passar ao
seu publico. Esta relacdo pode surgir através de varias formas, no entanto, as mais recorrentes
sdo: a compra de espaco no meio pretendido (jornais, televisdo, revistas, etc.); iniciativas de
assessoria de imprensa, como conferéncias de imprensa onde se convidam os media para lhes
passar informagdes relevantes a nivel jornalistico; ou envio de press kits, que consiste no

envio voluntario da informagao que se pretende divulgar.

A era digital veio trazer algumas mudangas neste espectro de comunicagdo dos eventos, no
sentido em que agora se tornou indispensavel pensar numa estratégia global de comunicagao
integrada que concilie o meio online com o offline de forma coerente e harmoniosa (Isidoro
et. al, 2013). Segundo Isidoro et. al (2013, p.120), ainda que existam varios fatores com um
papel decisivo no desenho de uma estratégia de comunicacdo (ex.: budget, dimensdo do
evento, objetivos, efc.), nos dias de hoje ¢ quase impossivel considerar apenas o meio above
ou below the line, defendendo que esta deverd ser through the line onde existe uma

combinagdo entre ambos.
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Tanto a relagdo com a comunidade como com os media sdo importantes e deverdo ser
cuidadas, mas o foco nas relagdes estabelecidas com as comunidades tem vindo a conquistar
um maior destaque, por se caracterizarem como relagdes de proximidade, entre a organizacao
e o publico, constantemente fomentadas pelos social media e diferentes meios de

comunicacgao social.

Hoje o sucesso de um evento esta, em grande parte, relacionado com a divulgacdao que foi
feita. Porque quando bem concebida, a estratégia de comunicacdo ¢ capaz de conceber uma
excelente relagdo com o publico (que se identifica com a mensagem e gosta do evento) e com

os meios de comunicagdo social, que asseguram a propagacao de conteudos relevantes.

2.2. Musica

Foi perto da entrada no novo milénio que a industria musical viveu o maior ciclo de
crescimento e de lucro a nivel mundial. Em 1974 foram vendidos aproximadamente um bilido
de discos (Benkler, 2014) e 25 anos mais tarde este valor triplicou, ficando até hoje lembrado

como a “época dourada” das vendas discograficas.

O aparecimento de novas tecnologias deu origem a intimeras alteracdes no mundo da musica
e foi a propria industria musical que, ao langar as cassetes de dudio, ndo s6 ofereceu uma
portabilidade no consumo de musica nunca antes vista (Wikstrom, 2010), como também
facilitou todo o processo de criagdo de copias ndo autorizadas, ameagando o mercado que até
entdo se tinha pensado capaz de controlar o langamento e distribui¢do dos seus conteudos
(Rimmer, 2007a). Como forma de combater esta perda de controlo, em 1982 foi concebido
um novo suporte para a industria musical, denominado Compact Disk, fruto de uma parceria
entre as empresas Philips e Sony (Knopper, 2009). Foi sob o mote de conseguir o “som
perfeito para sempre” que surgiu a estratégia capaz de ditar o sucesso desta nova ferramenta.
A mensagem que se pretendia transmitir aos consumidores baseava-se no destaque de um
conjunto de caracteristicas tnicas, ou seja, o CD oferecia uma maior qualidade, durabilidade,
portabilidade e simplicidade em ouvir os conteudos face aos suportes anteriores,
particularmente cassetes dudio e vinil. Assim, com esta estratégia foi possivel redistribuir e
relangar inimeros albuns musicais previamente produzidos, agora sob o novo formato de CD,
aumentando exponencialmente o consumo em massa deste suporte e substituindo quase por

completo os produtos utilizados anteriormente (Knopper, 2009).

43



Mais tarde, o progresso da era digital trouxe algumas consequéncias negativas. Ainda que a
digitalizacdo dos albuns no novo suporte tenha cumprido de facto a promessa feita pela
industria fonografica, na medida em que oferecia musica com grande qualidade em formato
digital (Knopper, 2009), o que ndo se previa era que o uso cada vez mais frequente de
computadores e a massificagdo do uso da internet como sistema de partilha de conteudos,
resultasse numa enorme revolucdo digital (Towse, 2011) que iria acabar por prejudicar
seriamente o mercado da musica. Ao conjugar os fatores previamente mencionados com o
aparecimento e venda de CDs gravaveis, que permitiram a criacdo de copias de forma simples
e rapida (Knopper, 2009), criaram-se todas as condi¢cdes para uma tempestade dentro da
industria musical. Em 1999 surgiu o primeiro servigo de partilha de ficheiros de musica
online de forma ilegal, Napster, criado por um estudante da Northeastern University em
Boston (Alderman, 2008), que ndo cumpria os direitos de autor nem era autorizado pela
industria musical. A partir desse momento surgiram muitos outros servigos semelhantes cada
vez mais complexos, como o LimeWire ou o Pirate Bay, e todo este fenomeno de pirataria
veio abalar a estrutura da induastria musical. No entanto, ela adotou uma postura intransigente
a nivel judicial avangcando com inumeros processos como forma de tentar travar este
movimento, tanto contra os criadores destas plataformas como os utilizadores das mesmas
(Alderman, 2008). Contrariamente ao esperado, esses processos resultaram num movimento
contracultura de liberdade e uso da internet, vulgarizando ainda mais os servigos ilegais de
partilha de musica e levando a uma quebra nas vendas de albuns em formato fisico (Kusek et

al., 2005).

O que aconteceu na industria musical ¢ o exemplo de como a tecnologia tem o poder de
alterar tudo aquilo que se considera garantido, e também da necessidade de adaptacdo das
empresas, ja que caso ndo estejam preparadas para inovar e reagir as alteragdes impostas pela

sociedade e pelas suas novas necessidades, dificilmente conseguirdo sobreviver.

Apesar de todas as alteragdes que ocorreram e possam Vvir a ocorrer no mercado musical, o
que ¢ certo ¢ que a existéncia humana ¢é, e serd sempre, marcada pela musica.
Independentemente da idade ha sempre uma musica capaz de nos levar para um determinado
momento e marcar de alguma forma uma época ou fase importante da nossa vida, desde as
cangdes mais tradicionais da infancia, as mais irreverentes e alternativas proprias do periodo
adolescente, até as musicas que ouvimos atualmente. De um modo geral, a musica manifesta-
se como uma forma de expressar a nossa identidade, funciona quase como uma linguagem

universal a qual as pessoas recorrem cada vez mais no seu dia-a-dia e de acordo com Silva
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(2004), o seu sucesso constante deve-se a excelente capacidade de transmitir emocoes,
estados de espirito e gostos pessoais, resultando num lago emocional entre os artistas e o seu

publico.

2.2.1. Musica como Industria Cultural

A origem do conceito de “industria cultural” provém de uma critica a producdo e consumo
cultural capitalista, por parte de Theodor Adorno e Max Horkheimer em 1944. De acordo com
os autores, a industria cultural baseia-se no processo de passagem de uma diversidade de
produtos culturais para um mecanismo singular, unificado e integrado, ou seja, consiste na
visdo comercial que procura padronizar os produtos para que estes sejam produzidos em série
e divulgados através dos grandes meios de comunicacdo (radio, televisdo, imprensa, etc.),
para posteriormente serem consumidos pelas grandes massas. Assim, acreditam que a
industria cultural nos esta a influenciar e manipular a comprar produtos que ndo precisamos
como musicas, gadgets tecnologicos, t-shirts ou merchandising alusivos as nossas bandas
preferidas, entre outros, fomentando um espirito consumista e um comportamento ingénuo e

irrefletido’®.

Ainda que este processo tenha promovido um aumento do nivel de qualidade uniformizada
em todos os produtos e tenha possibilitado o acesso ao conhecimento por parte de individuos
com baixo poder de compra, também levou a diminui¢do da procura da producdo local,
impedindo a expansdo de pequenas empresas, o que acabou por fazer com que a arte e a
cultura fossem vulgarizadas pela lei do consumo estimulando o capitalismo, ja que o foco ndo

incide na unicidade e qualidade do produto mas sim no seu lucro'.

A nivel musical ¢ inegdvel que todo o mundo da musica ¢ um negocio. Trata-se
inclusivamente de um negbcio capaz de transmitir uma sensagdo de proximidade entre o
criador e o consumidor, originando a criacdo de movimentos de seguidores da mensagem
transmitida, de forma subtil, através das suas obras (King, 2009). A musica consiste numa
ferramenta de expressao social e cultural (Clayton et al., 2003) que desde sempre acompanha

a evolucdo humana, e hoje, com todo o desenvolvimento digital, a musica funciona ndo s6

I8 https://www.coursera.org/lecture/importance-power-music-our-society/music-and-culture-industry-an-introduction-to-

adorno-DtgKh, consultado a 7 de outubro de 2019.
19 https://digartmedia.wordpress.com/2012/04/23/a-musica-e-a-industria-cultural/, consultado a 7 de outubro de 2019.
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como uma forma de expressdo artistica, mas como um dos principais sectores de criagdo

cultural econdmica.

Vivemos numa sociedade que se encontra conectada a uma escala mundial através da internet,
que ¢ regida por padrdes que defendem a liberdade de escolha (Towse, 2011), onde o tinico
fator que podera limitar o consumo do material disponivel online ¢ a possivel restri¢do de
acesso aos conteudos. Deste modo, podemos perceber que a sociedade se transformou num
mercado de consumo digital sem limites geograficos ou temporais, onde a industria musical
potencia a chegada a um possivel sucesso comercial de uma musica ou artista, de forma a
atingir uma escala universal somente através da interacdo e partilha em redes sociais
(Wikstrom, 2010). Com isto, percebemos que a industria musical acaba por representar uma
das principais ferramentas que permite alcancar um publico extremamente amplo e a musica ¢

um meio de cria¢ao de lucro.

2.2.2. Festivais de Musica

“O universo musical é caracterizado por uma riqueza e diversidade criativas.”
(Costa, 2013, p.19)
Ainda que ndo exista um conjunto de caracteristicas comuns a todos os festivais ¢ inegavel o

cariz de celebracdo desde sempre associado a este conceito.

Janiskee (1980) afirma que os festivais de musica sdo “periodos formais ou programas de
atividades, entretenimento ou eventos agraddveis com carater festivo e de publicamente
celebrar algum conceito, acontecimento ou facto™? (Janiskee, 1980, p.97). Seguindo a mesma
linha de pensamento, Anderton (2008) relaciona desde logo os festivais a sua natureza
temporal, sendo a sua existéncia delimitada. Destaca ainda a ligacdo entre o lazer e a
comemoracdo. Para Couto e Teixeira (2011), os festivais de musica sdo “eventos de caracter
sazonal orientados para a musica e realizados ao ar livre” (Couto e Teixeira, 2011, p.2) e
Sarmento considera que a nogdo de “festival” se tem adaptado consoante as mudangas
culturais e sociais das comunidades, sendo que se renovam “a medida que passam a
desempenhar um papel cada vez mais notorio no panorama cultural social” (Sarmento, citado

por Simdes, 2014, p.21).

20 “Formal periods or programs of pleasurable activities, entertainment, or events having a festive character and publicly
celebrating some concept, happening or fact” (Janiskee, 1980, p.97)
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Enquanto um concerto organizado de forma singular ¢ definido pela especificidade da sua
oferta, no sentido em que os espectadores sdo atraidos para ver o espetaculo de um artista
especifico, os festivais de musica conseguem proporcionar um vasto conjunto de agdes que
“envolvem uma pandplia de talento e pode ou ndo seguir um determinado género" (Bowen,
2005 in H. Park, 2010, p.13). Estes eventos sdo cada vez mais donos de uma identidade
propria e oferecem um conjunto de atividades que vai além dos concertos, promovendo um

espirito divertido e de convivio.

A responsabilidade associada a organiza¢do de um festival de musica tem vindo a aumentar
ao longo dos anos pois os participantes estdo cada vez mais informados. Com isto surge a
necessidade de proporcionar as melhores experiéncias aos participantes, sendo que contam
com “diversas agdes e experiéncias que marcam muitas das vezes a participagdo no festival”
(Rocha, 2015, p. 39). No entanto, os organizadores ja reconheceram o potencial destes
eventos como uma excelente ferramenta de comunicacdo capaz de chegar a um vasto nlimero
de pessoas, e por esse mesmo motivo tém vindo a apostar cada vez mais na dinamizagdo de
atividades que consigam enriquecer a programag¢do do festival e a experiéncia vivida por
quem frequenta o evento. Elas comegaram a “interferir de forma inteligente e dedicada ao
bem-estar dos espectadores, o conforto destes eventos comecou a demonstrar melhoras

significativas, que alargaram consideravelmente as faixas etdrias presentes” (Rocha, 2015, p.

39).

Os festivais de musica possuem particularidades Unicas e representam imensos beneficios

face aos concertos realizados em recintos fechados (Jesus, 2015, p.28-29):

e Dinamizam a atividade local das areas que se encontram proximas do evento;

e Possuem um cartaz mais completo e atrativo com inimeros artistas nos diferentes
palcos do recinto;

e Dispdem de mais atividades sem custos extra;

e Disponibilizam a op¢ao de pernoitar perto do recinto, nos casos em que existe a opgao
de campismo;

e Adaptam-se as necessidades e tendéncias do mercado festivaleiro, musical e turistico;

e Conseguem uma maior atengdo mediatica o que facilita a estratégia de comunicagao.

De acordo com o autor Crompton (1979, in Couto e Teixeira, 2011, p.2), existem diferentes

motivos que levam a participacdo neste tipo de eventos, nomeadamente a ambicdo pela
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“novidade” (onde procuramos experienciar novas aventuras, combatendo a rotina diaria), a
socializagdo (promovendo um maior contacto com diferentes culturas e experiéncias), o
relaxamento (como escape ao stress diario), o enriquecimento intelectual, o fortalecimento de
relagdes familiares e afetivas, ou até a regressdo (ambicionando um sentimento de liberdade

total, semelhante aquele que temos quando somos adolescentes).

Uma vez que a venda de discos tem vindo a decrescer ao longo das ltimas décadas devido ao
processo de digitalizacdo, os festivais de musica passaram a representar um dos maiores
trunfos da industria musical, representando a principal fonte de receita dos artistas. O sucesso
deste tipo de eventos ¢ irrefutavel e na Europa o numero de festivais progrediu de um modo
positivo nas ultimas décadas, tendo registado um aumento colossal de 400 eventos para

sensivelmente 30 000 (Yeoman, 2004 in Lennart, 2007).

2.2.3. Festivais de Musica em Portugal

Portugal conta hoje com iniimeros festivais, de norte a sul do pais, desde as grandes cidades

aos cantos mais desconhecidos, a questdo ¢ que a nossa realidade nem sempre foi esta.

Foi a partir da década de 70 que os festivais de musica se comegaram a dissipar um pouco por
todo o mundo, e em 1971 surgiu o primeiro grande evento deste tipo em Portugal. O Festival
Vilar de Mouros surgiu na consequéncia do Woodstock?!; as comunidades portuguesas que
partilhavam dos mesmos ideais quiseram replica-los no nosso pais. Apesar de ter sido o
festival de musica mais relevante na altura, capaz de reunir cerca de trinta mil pessoas
provenientes de toda a Europa para assistir a um dos maiores festivais de verdo alguma vez
executados, a sua segunda edicdo surgiu apenas onze anos mais tarde, o que demonstra
perfeitamente a morosidade do processo de evolugdo e propagagdo dos festivais de musica em
Portugal, quando comparado com outros paises (Martinho e Neves, 1999). Vinte anos mais
tarde, os festivais de musica foram acontecendo de uma forma mais regular, sendo que por
norma existia uma maior oferta no verdo. O seu sucesso quase instantaneo junto do publico e

o gosto natural da sociedade portuguesa pela musica fizeram com que os festivais de musica

2 Woodstock Music & Art Fair foi um dos primeiros e mais emblematicos festivais de musica que decorreu no final da
década de 60 na cidade de Bethel, em Nova lorque (Bernardo, 2011). Ainda que ja tivessem sido feitas algumas experiéncias
anteriormente, este foi sem duvida o festival mais marcante na historia dos eventos conseguindo atingir uma dimensao e
visibilidade a nivel internacional nunca antes vista, onde mais de meio milhdo de pessoas puderam assistir a 32 atuacdes de
artistas e bandas conceituadas. Este festival, regido por ideais de amor, paz e liberdade, simbolizou ndo s6 uma manifestacao
face as guerras que se viviam no mundo, como também um protesto politico face ao sistema social que se havia instaurado
nos Estados Unidos.(https://www.history.com/topics/1960s/woodstock, consultado a 19 de outubro de 2019)
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se replicassem por todo o pais com edi¢des anuais, sendo que alguns deles perduram até aos

dias de hoje.

Atualmente, a oferta parece ser infindavel e a verdade ¢ que o nimero de festivais de musica
que ocorrem anualmente em territdrio nacional tem vindo a aumentar de forma continua. De
acordo com a Associacdo Portuguesa de Festivais de Musica (APORFEST), num periodo de
cinco anos passamos de 109 festivais de musica durante o ano de 2013, para termos 311
festivais em 2018 e 2,7 milhdes de espectadores. Ainda que o total de eventos registados em
2018 tenha decorrido ao longo de todo o ano, foi o periodo entre 15 de junho e 15 de

setembro onde existe uma maior concentra¢io, detendo mais de 50% dos eventos??.

Ao existir um maior nimero de festivais, a diversidade de publicos, faixas etérias, géneros
musicais ou mesmo a variedade de organizacdes que patrocinam estes eventos também
aumentou (Oliveira, 2004 in Rocha, 2015, p. 37). Deste modo, torna-se importante apostar
numa programacao inovadora que traga artistas atrativos de forma a conseguir captar mais
publico. A tendéncia tem sido apostar em festivais de musica que reinam uma maior
diversidade de estilos musicais e tipos de entretenimento como acontece no Rock in Rio, NOS
Alive, Super Bock Super Rock, MEO Sudoeste, Vodafone Paredes de Coura ou no Festival

Musicas do Mundo de Sines.

Importa também referir que Portugal ja provou ser capaz de receber, organizar e promover
este tipo de eventos, dai continuar a ser um dos destinos escolhidos como anfitrido de
festivais internacionais como ¢ o caso do Rock in Rio h4 quinze anos ou o NOS Primavera
Sound hé sete. Nao devemos descurar que parte do sucesso se deve também as condigdes
oferecidas pelo nosso pais tanto a nivel climatérico (que favorece a realizacdo de festivais de
musica no verdo), como o patrimonio (destino turistico cada vez mais reconhecido e
apreciado por estrangeiros) ou gastronomia (considerada uma das melhores a nivel mundial),
que em conjunto satisfazem quem nos visita. E, apesar de ndo estar disponivel muita
bibliografia relativa ao tema, ¢ facil perceber a influéncia destes eventos em toda a dindmica

cultural e turistica, nomeadamente em Portugal.

22 htps://www.aporfest.pt/single-post/2017/10/11/257-festivais-portugueses-j%C3%A 1 -anunciados-para-2017, consultado a
10 de setembro de 2019.
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Sendo este um formato que se tem provado cada vez mais lucrativo, prevé-se um futuro
otimista para os festivais de musica, que tém vindo a ser capazes de estabelecer novos

recordes de ano para ano.

2.2.4. Comunicacao Digital nos Festivais de Musica

E nos festivais de verdo que estdo presentes os mais diversos e célebres artistas, do panorama
musical nacional e internacional, capazes de atrair milhares de pessoas e que,
consequentemente, tornam estes eventos num objeto de comunicacdo muito valioso capaz de

seduzir a agenda mediatica e conseguir altos niveis de notoriedade através dos media.

Nos dias de hoje, as organizagdes precisam de se diferenciar e encontrar maneiras de se
conectar com o publico, para que ele consiga perceber e se identificar quase de imediato com
os propositos do evento. E neste contexto que a comunicagdo digital d4 grandes passos, ao
conceber estratégias de comunicagdo digital fortes e coerentes que permitem aos
organizadores promover e diferenciar o evento; sendo que o sucesso deste tipo de estratégias

se rege pela otimizacdo do evento e do engagement estabelecido com o publico.

As estratégias de comunicagdo digital de grande parte dos festivais de musica contam com: o
forte apoio da cobertura mediatica que ocorre ao longo de todo o evento; a partilha constante
de contetdos (fotografias e videos) nos social media; e os media partners, que asseguram
uma cobertura de destaque nos seus meios e uma massificagdo da mensagem gragas a
ativagdo de diversos espacos de comunicagdo, como por exemplo, espacos publicitarios,

concursos, passatempos, etc.??

O papel dos social media no ambito da comunicagdo dos festivais ¢ decisivo e tem vindo a
assumir cada vez mais uma posi¢do de destaque. A praticidade inerente as plataformas
digitais, a velocidade de partilha de contetidos e a dimensdo da rede online fazem com que
estas ferramentas sejam cada vez mais utilizadas, e que, ano ap6s ano, sejam alvo de andlise
por parte da organizacdo dos eventos com o objetivo de melhorar a sua performance

comunicacional.

Regra geral, os festivais contam com milhares seguidores nos social media, o que facilita o

processo de acompanhamento de informagdes detalhadas em tempo real, ou seja, ¢ possivel

B https://www.cision.pt/2015/04/os-festivais-de-verao-e-a-grande-maratona-mediatica/, consultado a 8 de outubro de 2019.
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comunicar em grande escala todo o tipo de novidades relativas ao evento, desde uma
alteracdo de horario de determinado concerto ao aviso de cancelamento de uma atuacdo. Além
da comunicagdo efetuada por parte da entidade organizadora do evento, a promo¢ao do
festival podera ser complementada através da divulgacdo do mesmo nas plataformas dos

artistas e patrocinadores, conseguindo atingir um niimero ainda mais elevado de pessoas.

Esta realidade veio trazer uma comunicacdo bidirecional e colaborativa de debate e partilha

de ideias, agora “as marcas tém de assumir que ja ndo se dirigem apenas a um consumidor,
b

mas sim a ele e a toda a sua rede de contactos” (Bassat, 2014, p.164). Importa ndo esquecer

que o crescimento continuo do valor atribuido aos social media resulta num aumento do

poder que ¢ concedido aos utilizadores dos mesmos, sendo que agora potencialmente todos os

individuos conseguem ter voz e assumir 0 mesmo protagonismo que as organizagoes.

Por fim, ¢ essencial continuar com toda a estratégia de comunicacdo até ao momento do pds-
festival, altura onde deverd ser feita a partilha de fotografias, videos ou reportagens de
maneira a agugar a curiosidade de quem esteve presente, promovendo o acesso as paginas do
evento, e como forma de fomentar a ligagdo entre o festival e os seus publicos de modo a que

se sintam estimulados a voltar nas edi¢des futuras.
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3. Estratégia de Comunicacao Digital. Os 15 Anos do Rock in Rio
Lisboa

3.1. Objetivo do estudo

De um modo geral, o objetivo deste estudo ¢ avaliar de que forma o Rock in Rio deu uso as
plataformas digitais e em que base foi criada a estratégia de comunicag¢do digital ao longo do
ano de 2019, ano de comemorag¢do dos 15 anos de realizagdo do festival em Portugal.
Interessa, portanto, verificar se o Rock in Rio utiliza as ferramentas de comunicagdo digital
como meio de comunicagdo bidirecional e tira proveito das mais valias que o meio online

oferece.

3.2. Pergunta de partida

Serd que o Rock in Rio, através da comunicacdo veiculada pelos social media e outras
plataformas de comunicagdo digital, promove o didlogo ou limita-se a divulgar os eventos

promovidos pela organizacao?

3.3. Métodos de recolha de dados

Para Quivy e Campenhoudt (1992), os métodos de recolha de dados afetam diretamente os
resultados obtidos em toda a pesquisa, portanto a selecdo dos métodos a adotar deve ser

definida consoante os objetivos e a pergunta de partida anteriormente explicitados.

Atendendo ao facto de que um estudo de caso tem por base a compreensdo de um certo
fendmeno social contemporaneo, e procura gerar mais conhecimento sobre o evento analisado
através de uma recolha de dados provenientes de diversas fontes e meios (Yin, 2018), entdo,
esta parece-nos ser a estratégia mais indicada aquando um estudo sobre a comunicacdo digital

do Rock in Rio Lisboa efetuada no ano de comemoragado do seu 15° aniversario.

Neste estudo de caso, além de toda a revisdo de literatura e informacgdo cedida pela

organizagdo que ajudaram a definir o rumo da pesquisa, foram também utilizados outros
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métodos para a recolha de dados, nomeadamente: uma entrevista exploratoria®*, a observagdo
e analise da evolugdo e do comportamento da organizagdo nas plataformas digitais, realizadas

a partir de uma grelha previamente concebida.

A observagdo ¢ um dos métodos mais adequados quando se pretende analisar o
comportamento e os héabitos de uma determinada populacdo ou organizagdo. Através dela
conseguimos recolher dados capazes de revelar uma sucessdo de comportamentos e
consequentemente, retirar as conclusdes necessarias (Pardal e Correia, 1995 in Santos, 2006,
p. 49). Para este estudo, a observacdo e a andlise do comportamento no meio digital incidiu
sobre o ultimo evento organizado no ambito da comemoracdo do 15° aniversario do Rock in
Rio em Lisboa, o Rock in Rio Celebration que consistiu em trés dias de concertos gratuitos
(de 6 a 8 de setembro de 2019), por ser a iniciativa que vai mais ao encontro da natureza do

festival.

Foram analisados todos os posts publicados durante o0 més que antecede o evento (entre 5 de
agosto de 2019 a 5 de setembro de 2019) e também durante os dias em que o evento decorreu
(6, 7 e 8 de setembro de 2019), em todas as contas de social media (Facebook, Instagram,

Twitter, YouTube ¢ LinkedlIn), website ¢ newsletters.

Para registar todos os dados foram utilizadas grelhas (Anexo II) onde se assinalaram o
numero de publicagdes de novos conteudos, a interatividade (refletida através do namero de
likes, visualizagdes, partilhas e comentarios) e o teor do contetido publicado, posteriormente,

todos os resultados obtidos foram analisados através do programa Excel.

3.4. O Rock in Rio

Tudo comegou pelas maos de Roberto Medina. Foi em 1980 que o empresario brasileiro
decidiu aventurar-se no mundo dos espetaculos e levar Frank Sinatra ao Estddio do Maracana,
perante um publico de 175 mil pessoas. Cinco anos mais tarde, o ambiente no Brasil ndo era o
mais seguro, devido ao processo de transi¢ao da ditadura militar para um regime democratico
que existe até hoje; ainda assim, Roberto Medina, determinado em fazer a diferenca, decidiu

criar um megafestival. Um evento que juntasse varios tipos de musica diferentes e capaz de

24 Realizada a Content Strategist do Rock in Rio, responsavel pela comunicagio online do festival.
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atrair pessoas para o Rio de Janeiro, para de alguma forma conseguir ajudar a mudar a
imagem que o mundo tinha do pais e remover a violéncia ali presente. Assim nasceu o Rock
in Rio, o festival que colocou pela primeira vez o Brasil nos holofotes do show business
internacional®.

As dificuldades eram muitas, ndo s6 devido a agitagdo politica do pais, mas também por todo
o processo de contratacdo de bandas que teria de ocorrer. O empresario deslocou-se aos
Estados Unidos da América com o intuito de contratar artistas para atuar no festival, mas o
Brasil ndo tinha uma boa imagem internacional pela violéncia e o enorme ntimero de furtos
registados. Depois de 45 dias e dezenas de reunides, Medina deparou-se com o facto de
nenhum artista ter interesse em participar na primeira edicdo do Rock in Rio. Foi nesse
momento que decidiu recorrer a ajuda de Lee Solters, empresario de Frank Sinatra, para a
promogao do evento. Através do seu apoio, Roberto Medina conseguiu conquistar a confianca
dos artistas e contratar bandas de renome como os Queen, AC/DC, Rod Stewart, Scorpions,
entre outros. Tendo asseguradas as atuacdes de artistas internacionais, restava procurava
artistas brasileiros que pudessem atuar no Rock in Rio, e conquistou nomes como Elba
Ramalho, Blitz, Eduardo Dussek, Gilberto Gil, Ney Matogrosso, entre muitos outros. A partir
daqui comega a surgir a Cidade do Rock. Ocupava uma area de 250 mil metros quadrados,
onde foi criado o maior palco do mundo na época, onde atuaram dezasseis artistas
internacionais e quinze artistas nacionais para uma plateia de 1 milhdo e 380 mil pessoas ao
longo de dez dias de festival. O evento foi um marco na histéria do Brasil e além de ter

ajudado a melhorar a imagem do pais, também conseguiu atrair turistas ao Rio de Janeiro.

Ainda que tudo apontasse para um sucesso imediato, a segunda edi¢do do Rock in Rio
enfrentou algumas adversidades e ndo aconteceu na Cidade do Rock, previamente construida,
uma vez que o espago havia sido “doado ao Municipio como espaco multifungdes com o
proposito de realizagdo de outro tipo de atividades” (Ribeiro, 2015, p.61). Em 1991, o festival
realizou-se no Estddio do Maracana e conseguiu reunir 700 mil pessoas em nove dias, com
atuagdes de artistas como Guns N’Roses, Faith No More, George Michael e Sepultura. Dez
anos mais tarde, o festival voltou a sua casa, a Cidade do Rock, agora com instala¢des
renovadas e capacidade didria para cerca de 250 mil pessoas, e realizou a sua terceira edigao.
Cientes da forca enquanto marca e do poder em atrair a atengdo de milhares de espectadores,

o Rock in Rio voltou com mais energia e muitas novidades. Na terceira edi¢do, a empresa

25 https://rockinriolisboa.sapo.pt/lisboa/pt-PT/historia, consultado a 5 de outubro de 2019.

54



mostrou-se cada vez mais consciente e interessada em fazer a diferencga, para isso o Rock in
Rio decidiu criar o projeto “Por um Mundo Melhor” e abordar temas relacionados com
preocupacdes ambientais (sustentabilidade) e problemas sociais (responsabilidade social,
cidadania e educa¢do) (Ribeiro, 2015, p.62). Além disto, em 2001, o festival contava ndo s6
com um, mas sim trés palcos de musica que receberam mais de 150 artistas. Nesse ano, o
Rock in Rio foi um enorme sucesso e arrecadou mais um record de bilheteira com a presenga

de 1 milhdo e 235 mil pessoas.

Em 2004 deu-se a primeira edi¢do internacional do Rock in Rio, e Lisboa foi a cidade eleita.
Ao longo de cinco dias, foram ocupados os 200 mil metros quadrados do Parque da Bela
Vista, onde 386 mil pessoas puderam assistir a um festival com a participagdo de 70 artistas,
como Paul McCartney, Amy Winehouse, Rod Stewart, Bon Jovi e Skankl. O éxito foi tal que,

dois anos mais tarde, o festival voltou a Lisboa, sendo um evento bianual até hoje.

Além de Portugal, o Rock in Rio viajou igualmente at¢ Madrid e a Los Angeles, em 2008 e

2015 respetivamente.

Hoje, 35 anos mais tarde, o Rock in Rio representa muito mais que um festival de musica e a
ele estdo associadas inimeras historias e momentos inesqueciveis. Tém vindo a expandir cada
vez mais o0 seu negocio a areas de formacao, através do Rock in Rio Academy ou Rock in Rio
Innovation Week, e ¢ um projeto de sucesso comprovado que, ndo sé tem vindo a conquistar o
interesse de cada vez mais empresas, como possui uma linha infinddvel de produtos
licenciados, desde produtos alimentares, a pecas de roupa, artigos de beleza, artigos

eletronicos, instrumentos musicais, entre outros.

O Rock in Rio ¢ um evento com todas as provas dadas. Reune varios records, atrai milhares
de pessoas, ¢ conhecido pelos seus /ine-ups de renome e acima de tudo, mantém sempre o seu
foco na qualidade do espetaculo e das experiéncias que quer proporcionar aos seus fas. Além
de todos os recordes a nivel de bilheteira, o Rock in Rio também tem vindo a surpreender no
meio online, o YouTube, Facebook e Instagram sdo ferramentas cada vez mais utilizadas pela
organizagdo e conseguiram transformé-lo no “evento musical com a maior plataforma digital”

(Ribeiro, 2015, p.63).

Em 2020, o Rock in Rio volta a capital portuguesa e ja tem as datas confirmadas para os dias

20, 21, 27 e 28 de Junho, com a promessa de mais um grande festival.
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3.4.1. Caracterizacao do Rock in Rio

Tendo em conta o ponto 2.1.2 do presente trabalho, podemos entdo caracterizar o festival

Rock in Rio como um evento:

Categoria: promocional;

Tipo: festival;

Area de interesse: lazer;

Area de abrangéncia: internacional;
Periodicidade: periddico, bianual;
Adesao: aberto, com taxa associada;

Dimensao: mega evento;

S A A o e

Perfil dos participantes: geral.

3.4.2. Evoluc¢ao da Estratégia de Comunicacido Online do Rock in Rio

Na fase inicial, o Rock in Rio esteve um longo periodo sem comunicar. Passaram-se dez anos
entre a primeira e a segunda edi¢do do festival e por esse motivo, foi fundamental recorrer as

plataformas online para tentar restabelecer o relacionamento com os fas do evento.

Aquando a edi¢ao de 2008, o Rock in Rio ndo possuia uma grande presenga online, o website
tinha uma imagem datada e ndo transmitia, de todo, a verdadeira identidade do festival. Tendo
em conta que a tecnologia estava a avangar e que a sociedade era cada vez mais ligada aos
meios digitais, tornou-se importante atualizar as plataformas de comunicagdo online para que
estas se tornassem numa ferramenta primordial no ambito da divulgagdo e promocdo do
evento, fazendo-o chegar a mais pessoas de uma forma fécil e atrativa. Foi entdo que
comecaram a ser desenvolvidos alguns projetos, sendo o primeiro, a criagdo de um novo
website com uma imagem renovada que fizesse jus a personalidade, dimensdo e qualidade
associadas ao evento. Uma das principais novidades desta plataforma residia no “Minuto a
Minuto” disponivel apenas durante os dias de festival, onde a informagao relativa a todos os
palcos era atualizada em real time. Na altura, a comunica¢do baseava-se apenas na promog¢ao
de concursos e na divulga¢do de informagdes, mas em 2012 foram feitos novos progressos e

um deles passou pelo inicio das transmissdes dos concertos online através do site.

Até entdo a comunicagdo online era assegurada por uma agéncia externa que atuava apenas

em Portugal, mas a partir de 2013 o Rock in Rio passou a centralizar todo esse processo numa

56



equipa responsavel por todos os eventos, quer no Rio de Janeiro, como Portugal ou Madrid.
De acordo com varias entrevistas dadas por Roberta Medina, a organizacao acredita que este ¢
um dos principais motivos que ditaram o crescimento e sucesso constante do evento e das
respetivas plataformas digitais, na medida em que contribuiu para uma melhor avaliacdo e
compreensdo do publico e, naturalmente, um aperfeicoamento constante do evento consoante

o feedback obtido.

Foi na edig@o de 2017, no Rio de Janeiro, que se iniciou o projeto NOW da Artplan que tinha
como finalidade gerar conteudos em tempo real durante todos os dias de festival, daqui
surgiram mais de 2,3 mil posts e mais de 39 milhdes de interagcdes em todos os meios online,
0 que veio a ditar a implementagdo do mesmo projeto na edicdo de Lisboa no ano seguinte.
De acordo com Luiz Telles, Diretor Nacional de Contetido e Engagement da Artplan numa
entrevista dada ao site Propmark?®, havia sido encontrada “uma operagdo muito dindmica
neste festival” e estavam “organicamente a trazer as marcas para mais perto das historias,
aproveitando para experimentar formatos novos de produzir conteido”. S6 no primeiro fim de
semana foram produzidas 600 pecas de contetido, e desde a implantagdo do projeto, o evento
atingiu 14 milhdes de impressdes e mais de 126 mil interagdes com os contetidos publicados

nas redes sociais.

Hoje o Rock in Rio estd altamente presente a nivel digital, possui contas em varias

plataformas online e ¢ o festival que detém mais seguidores nos social media em Portugal.

3.4.3. Plataformas de Comunicaciao Online

Como temos vindo a constatar ao longo de toda a pesquisa, a comunicagado digital tem vindo a
assumir, cada vez mais, um papel de destaque no mundo empresarial pois permite as
empresas expandir a sua comunicagdo e projetar-se com maior intensidade no mercado,
conseguindo resultados bastante positivos num menor espaco de tempo e com or¢camentos

mais reduzidos.

26 https://propmark.com.br/agencias/artplan-now-realiza-cobertura-em-tempo-real-do-rock-in-rio-lisboa/, consultado a 4 de
outubro de 2019.
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Neste projeto iremos focar-nos na estratégia de comunicacdo online efetuada pelo Rock in
Rio no ambito das comemoragdes do 15° aniversario em Lisboa, e importa primeiramente

perceber quais foram as plataformas utilizadas e a respetiva finalidade.

3.4.2.1. Website institucional

O website divulga essencialmente assuntos informativos e organizacionais. Nesta plataforma
podemos ter acesso a diferentes topicos como: historia e processo de crescimento do festival;
divulgacdo de packs promocionais feitos pelos patrocinadores; material para a imprensa,
particularmente, todos os comunicados efetuados pela organizagdo; esclarecimentos acerca do
festival (data, local, cartaz, transportes, etc.); informacdes alusivas a outros projetos da
vertente educacional e ambiental promovidos pela marca (Rock in Rio Academy, Rock in Rio
Innovation Week, Amazonia Live); listagem de patrocinadores; novidades/noticias onde sdo
divulgados os eventos que irdo ocorrer num futuro préximo, bem como fotografias e videos
de eventos passados, dados estatisticos de edi¢des anteriores; e por fim, o encaminhamento

para todas as plataformas digitais da organizagao.

3.4.2.2. Newsletters

Outra ferramenta utilizada no meio digital, cujo intuito passa por promover uma comunicagao
mais regular com os seus subscritores, sdo as newsletters. O Rock in Rio utiliza este meio
para divulgar novidades relativas aos eventos por ele promovidos, como a abertura de
inscri¢des para o Rock in Rio Innovation Week, os passatempos do Rock in Rio Challenge, a
programacao de todos os eventos, o antncio do inicio das vendas de bilhetes para o festival, a
divulgacdo dos produtos oficiais, o relancamento da app antes do festival, as iniciativas e

projetos ambientais, etc.

3.4.2.3. Social media

Os social media sdo parte indispensavel da estratégia de comunicacdo online do Rock in Rio.
Durante este ano de 2019, ano de celebragdo, a organizagdo tem vindo, desde fevereiro, a
ativar os seus social media com inimeros conteudos € contou com um refor¢o na equipa de
fotografia, video e produg@o. De acordo com Flavia Lima, Content Strategist do Rock in Rio,
o festival conta agora com uma equipa de producdo de contetido “igual (se ndo maior) a de

um telejornal, com énfase em videos e pecas animadas que provoquem a interagdo com os fas
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do Rock in Rio Lisboa, que tém respondido muito bem as nossas propostas™’, afirma também
que cerca de 87% dos conteudos publicados no Instagram e Facebook sdo sob a forma de

video ou gif?® pois € o tipo de contetido mais interessante e bem-recebido pelos seguidores.

Ainda que a organizacdo esteja presente em varias plataformas digitais, o Instagram e o
Facebook sao os dois social media mais trabalhados e os Unicos onde a organizacdo investe
em posts patrocinados. Os conteudos em que o Rock in Rio investe sdo contetidos premium
(MiniDocs ou Aftermovies®®), langamentos (relacionados a vendas e cartaz) e coberturas de
eventos que originem uma maior interagdo. Por este motivo, o numero médio de publicagdes
patrocinadas varia conforme a agenda do festival, ainda assim, estima-se que nos meses em
que ocorrem eventos sejam patrocinados em média 10 posts e cerca de 4 a 5 posts nos meses

restantes.

Ainda que o publico varie consoante o social medium utilizado, a organizacdo declara que
tem vindo a adoptar uma linguagem e comportamento mais jovens que vao ao encontro das
caracteristicas e gostos dos millennials, uma vez que estes representam uma parte

significativa do seu publico online.

Por fim, o Rock in Rio afirma também que todo o conteudo partilhado nestes social media
consiste essencialmente em videos ou fotografias alusivas aos eventos organizados pela

organizagdo e na divulgacdo de informagdes relevantes sobre os mesmos.

3.4.4. Investimento na Comunicac¢io Digital do Rock in Rio Lisboa

No que diz respeito ao or¢gamento disponivel para comunicagdo digital, ndo foi possivel obter
o valor real investido em 2019. No entanto, de acordo com Ricardo Floréncio, Marketing
Communication Manager do Rock in Rio Lisboa, este investimento tem vindo a aumentar ao

longo dos ultimos anos.

Segundo os dados fornecidos pela organizagdo, o departamento de comunicagdo arrecada uma
percentagem média de 10% do orcamento global do Rock in Rio Lisboa. Ja a nivel de

comunicagdo digital, em 2017 este departamento deteve uma percentagem média inferior a

%7 Entrevista realizada pela autora da dissertagdo, no dia 14 de agosto de 2019.
8 “Abreviatura de "Graphic Interchange Format": tipo de arquivo de computador que contém mais do que uma imagem
parada ou em movimento.” (https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/gif, consultado a 5 de outubro de 2019)

29 Qs Aftermovies sdo videos que mostram os melhores momentos vividos no evento. Sdo divulgados nos social media e

pretendem captar o interesse do ptblico.
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20%, mas atingiu esse valor em 2018. Para o presente ano ainda ndo existe uma estimativa de
percentagem atribuida, ainda assim, a organiza¢do afirma ter ampliado, mais uma vez, o

investimento feito na comunicacao digital.

3.5. A Estratégia de Comunicacao Digital para os 15 anos do Rock in

Rio Lisboa

3.5.1. Vertentes de Comunicacio

A comunicagdo digital para esta celebracdo foca quatro vertentes distintas que deveriam ser
abrangidas ao longo de toda a estratégia. Desde fevereiro/mar¢o até setembro, toda a
comunicagdo realizada pela organizagdo incidia sobre os temas Games, Galp Music Valley

Sessions, Sustentabilidade & Innovation e Memories.

Para cada uma destas vertentes foi idealizado e desenvolvido um evento que tem como
objetivo dar énfase e envolver o publico em todas as tematicas. Assim, o Rock in Rio
organizou as Galp Music Valley Sessions (11 e 30 de abril, 23 e 28 de maio de 2019), a
Worten Game City (31 de maio, 1 e 2 de junho de 2019), o Rock in Rio Innovation Week (2 e
5 de julho de 2019), e por ultimo, o Rock in Rio Celebration (6, 7 e 8 de setembro de 2019).

3.5.1.1. Eventos

a) Galp Music Valley Sessions

As Galp Music Valley Sessions sio um projeto pioneiro, concebido a pensar
especificamente nos social media. Consiste em quatro showcases inicos e exclusivos
entre artistas portugueses, que haviam participado na edi¢do anterior do festival, e
artistas brasileiros. Estas sessdes ocorreram no Capitolio ao longo dos meses de abril e
maio, e repetiram-se mais tarde, na 8" edicdo do Rock in Rio - Rio de Janeiro 2019

para mais de 100 mil pessoas.

As sessdes ocorriam a cada duas semanas e as entradas eram limitadas, sendo que o
acesso era concedido através de passatempos promovidos pelos social media do Rock
in Rio, Galp e dos artistas participantes. Todos os concertos foram alvos de cobertura
online, pela transmissdo via live stream no Facebook e também, divulgacdo de
contetido em real time através de InstaStories. Por ltimo, de cada concerto produzido
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b)

resulta um minidocumentario sobre os artistas com filmagens exclusivas da sua
passagem por Portugal e Brasil, que serd igualmente partilhado nas plataformas

digitais.

Ao contrario do que o Rock in Rio nos havia habituado, estes concertos eram de cariz
intimista. Além do alinhamento dos espetaculos ser composto por temas de ambas as
bandas e ainda algumas versdes especialmente preparadas para este evento, os
showcases deram aos artistas a liberdade de conversar sobre alguns temas,
particularmente, os desafios inerentes a preparacdo dos espetaculos e a importancia
desta troca de conhecimentos e cultura musical. A primeira sessdo ocorreu no dia 11
de abril e contou com a presenga dos Capitdo Fausto, a banda O Terno e ainda um DJ
set de Diego Miranda. Dia 30 de abril foi a vez de Blaya, Lellé e Kura; Agir, Rael e
Deejay Kamala ocuparam a agenda de dia 23 de Maio; e por fim, Carolina Deslandes,
Melim e Van Breda esgotaram a ultima Galp Music Valley Session no dia 28 de Maio,

fechando com chave de ouro esta agao.
Games — Worten Game City

Em 2018, o Rock in Rio estreou-se a area de gaming ao criar uma arena dedicada aos
jogos dentro da Cidade do Rock. Segundo a organizacdo, o sucesso foi tal que ja foi
confirmado o regresso desta iniciativa em 2020; também organizou, pela primeira vez,

um evento de gaming fora do recinto do festival, a Worten Game City.

Durante os dias 31 de maio, 1 e 2 de junho, a Worten Game City instalou-se na
Cordoaria Nacional, em Lisboa, e recebeu cerca de 15 mil pessoas. Este ¢ um evento
destinado ndo s6 a gamers, como a toda a familia. Nele podiam entrar pessoas de todas
as idades para disfrutar de 30 horas de entretenimento espalhadas por zonas de

atividade para todos os gostos, nomeadamente:

e Beer Garden — especialmente pensada para os adultos;

e Dancing Stage — atuacgdes de danga;

e Dark Room — experiéncias de realidade virtual e aumentada;

e Garage Stage — éarea dedicada a musica onde os visitantes podiam passar pela
experiéncia de ser uma estrela de rock;

e Laser Tag — consistia numa experiéncia que puxa pela adrenalina através de

um cendrio que leva o participante para outra dimensao;
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o Offline Boulevard — espago onde os jogos saem dos ecrds e passam a ser uma
realidade;

e Power Up — zona de restauragao;

e Retro Gaming — permitia viajar por todo o universo dos jogos;

e Try and Play — zona de novos langamentos e experimentacdo de novos jogos;

o Temple of Worten Game Ring — arena de jogos onde decorriam os torneios

principais e consistia na area principal do evento.

Ao longo de todo o evento foi feita uma cobertura em real time, que originou perto de
830 contetdos partilhados por mais de 2 milhdes de pessoas nos social media, e

chegou a atingir os Trending Topics no Twitter através do hashtag #WortenGameCity.
¢) Sustentabilidade & Innovation — Rock in Rio Innovation Week

O Rock in Rio Innovation Week surgiu em 2018 com a finalidade de promover
conferéncias sobre desafios e oportunidades que surgem constantemente no mundo
onde vivemos atualmente. De acordo com o Rock in Rio, a primeira edi¢do superou as
expectativas e levou a uma segunda edi¢do logo no ano seguinte, durante os dias 2 ¢ 5
de julho de 2019, novamente no LACS?°, agora com capacidade para receber mais de
2 mil pessoas e uma maior oferta de conteudos, repartidos entre talks, workshops,
consultoria de carreira, exemplos de sucesso, debates futuristas, mindfulness sessions,

acoes de networking, exposi¢do de arte e musica ao vivo.

Esta iniciativa foca-se essencialmente no desenvolvimento humano e na forma como
as alteragcdes que se fazem sentir no mundo influenciam a nossa aprendizagem, o
modo como nos relacionamos e criamos negocios. Com isto, o objetivo consiste nao
s6 em inspirar todos os participantes, mas também em conecta-los e proporcionar-lhes
novas experiéncias, ja que as pessoas desempenham um papel crucial para a

constru¢ao de um mundo melhor.

O Rock in Rio j& anunciou a terceira edicdo do evento para os dias 23, 24, 25 e 26 de

junho de 2020, agora com destaque sobre a educacao.

30 Espago de cowork situado em Lisboa, onde se encontra o escritério do Rock in Rio Lisboa.
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d) Memories — Rock in Rio Celebration

O Rock in Rio Celebration foi o culminar deste ano de comemoragdes. De acordo com
a organizagdo, o 15° aniversario merecia uma festa inesquecivel que estivesse a altura
do festival, para isso, entre os dias 6 e 8 de setembro, a Torre de Belém tornou-se no
pano de fundo para receber trés dias de concertos gratuitos, acompanhados por um
espetaculo de video mapping alusivo a momentos vividos no Rock in Rio, pelo maior
espetaculo de fogo de artificio alguma vez realizado no Rio Tejo, e ainda por uma
exposi¢cdo de fotografias que remetem para alguns dos momentos mais iconicos ao

longo destes anos de festival.

O evento registou a presenca de 182 mil pessoas. S6 no tltimo dia estiveram presentes
50 mil individuos, o que resultou na lotagdo esgotada do recinto, ainda assim, apesar
da entrada ficar interdita, a PSP afirma que cerca de 80 mil pessoas permaneceram nas
ruas que circundam os jardins da Torre de Belém. Segundo a organizacdo, o
desempenho no meio digital superou as expectativas. Com o Rock in Rio Celebration,
a organizacdo conseguiu alcan¢ar mais de 4 milhdes e 500 mil pessoas através dos 376
contetidos partilhados no website institucional e principais social media (Instagram,
Facebook e Twitter). A nivel televisivo, o evento foi acompanhado pela cobertura da

SIC e captou a atengdo de mais de 3 milhdes e 900 mil telespetadores®’.

De acordo com Roberta Medina, Vice-Presidente Executiva do Rock in Rio, “os
numeros reforcam o impacto e relevancia do contetido, mas estes trés dias tornaram-se
ainda mais especiais por terem sido capazes de mostrar exatamente o que ¢ o Rock in
Rio: uma plataforma capaz de proporcionar momentos inicos € inesqueciveis, através

da musica’??.

31 https://rockinriolisboa.sapo.pt/lisboa/pt-PT/novidades/mais-de- 1 82-mil-pessoas-celebraram-os- 1 5-anos-do-rock-in-rio-
lisboa, consultado a 5 de outubro de 2019.

32

https://rockinriolisboa.sapo.pt/lisboa/pt-BR/novidades/mais-de-182-mil-pessoas-celebraram-os- 1 5-anos-do-rock-in-rio-

lisboa, consultado a 3 de outubro de 2019.
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3.5.2. Analise e interpretacio dos dados - Rock in Rio Celebration

3.5.2.1. Website

No que concerne ao website institucional ndo foi possivel obter as estatisticas de acesso ao
mesmo durante o periodo estudado (5 de agosto a 8 de setembro de 2019), no entanto
constatou-se que foram publicados 4 artigos informativos na seccdo de “Novidades”, onde
dois eram alusivos ao evento Rock in Rio Celebration, um sobre o Rock in Rio /nnovation

Week e outro dedicado ao evento Worten Game City.

Quando questionada sobre esta ferramenta, Flavia Lima assegurou que o website ndo € o meio

de comunicagdo preferencial da organizagao.

3.5.2.2. Newsletters

De acordo com os dados fornecidos pela organiza¢do, o Rock in Rio possui uma base de
dados de 65 mil subscritores e, no que toca a restricdes, a organizacdo segue apenas uma

regra, que consiste no envio maximo de duas newsletters por semana.

Foi igualmente declarado que este nimero de envios mensais varia consoante a agenda do
Rock in Rio, ou seja, em periodos sem eventos é enviada em média uma newsletter a cada
quinze dias, mas, em épocas de eventos, a organizagdo envia mais informacao cerca de dois

meses antes do evento ocorrer, registando um envio médio de uma newsletter por semana.

Ao longo do periodo de andlise definido no inicio da investigacdo foram enviadas 9
newsletters. Quando analisado o seu conteudo, constatou-se que nenhuma das newsletters
estava relacionada com o evento que iria decorrer em Lisboa, mas sim na venda de bilhetes do
Rock in Rio 2019 — Rio de Janeiro, na loja virtual, no projeto Amazénia Live e no

relancamento da aplicacdo para o festival no Brasil.

Ainda que este estudo ndo contemple os dois meses antecedentes ao evento, apds as
declaracdes da organizacdo seria esperado que um més antes da data anunciada para o Rock
in Rio Celebration, fosse enviada pelo menos uma newsletter com o intuito de promover esta
iniciativa que visava marcar o encerramento dos festejos para este ano comemorativo, sendo
varias vezes anunciado como o ponto alto da celebracdo do 15° aniversario, o que nao se

verificou.
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3.5.2.3. Instagram

O Instagram ¢é o social medium que mais tem crescido. O festival inaugurou a sua conta
oficial em 2014, trés anos mais tarde registava 25 mil seguidores, e atualmente conta com
mais de 90 mil seguidores®®, valor que tem vindo a aumentar semanalmente de forma

significativa.

O facto de ser um social medium mais direcionado para o publico jovem, torna-o o eleito pela
organizagdo, ja que os seguidores do Rock in Rio tém essencialmente idades compreendidas
entre os 13 e os 28 anos com uma reparti¢do de género bastante equilibrada, sendo que 55% ¢

publico feminino e 45% masculino.

Através do website Phlanx* conseguimos conferir que a pagina de Instagram do festival em
Lisboa regista uma taxa de engagement no valor de 0,69% e tem vindo a ganhar maior
expressividade ao longo das tltimas semanas, acredita-se que este aumento sera resultado de
um maior fluxo de contetidos partilhados, gracas ao facto de estar a decorrer a 8* edicdo do

Rock in Rio — Rio de Janeiro.

Consoante a informagdo passada pela organizagdo, o valor de conteudos partilhados nesta
plataforma varia entre um a dois posts por dia, mas em alturas de cobertura sdo efetuadas, em
média, publicacdes a cada 20 minutos, como forma de reforcar a interagdo e estimular o

interesse por parte dos seguidores através de contetidos criativos e inovadores.

Considerando que este estudo contempla apenas os posts partilhados de forma permanente
(compreenda-se que nao foram avaliados InstaDirects nem InstaStories), ao longo do més que
antecede o festival foram partilhados 30 posts, o que perfaz uma média de uma publicagdo por
dia, onde 25 dos quais eram relativos a vertente de comunicagdo “Memories” (15 sobre o
evento Celebration e 10 alusivos a momentos vividos em edi¢des anteriores no Rock in Rio);
3 referentes a “Sustentabilidade & Innovation” e 2 sobre as “Galp Music Valley Sessions”.
Constatou-se ainda que 56,7% dos contetidos publicados foram sob a forma de imagem,

26,7% em video e 16,7% em formato de animagao.

33 Dados registados a 10 de outubro de 2019.

34 https://phlanx.com/engagement-calculator

35 Dados registados a 10 de outubro de 2019.
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No que diz respeito aos campos de informacao foi registada uma média de 3,8 numa escala
onde 0 revela que ndo foi transmitida qualquer tipo de informagado adicional, e 5 apresenta a
explicagdo de todas as informagdes importantes relativas ao post. Ao analisar os graficos em
baixo apresentados, € possivel conferir que o contetido das partilhas no Instagram €, na sua

maioria, factual e centrado nos eventos promovidos pela organizagao.

Opinativo vs. Factual Centrado na organizagao vs. Eventos
promovidos pela organizagao

N° CONTEUDOS

W
N° CONTEUDOS

0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4

0=OPINATIVO | 5=FACTUAL 0=ORGANIZACAO | 5 = EVENTO
Gradfico 1: Instagram — Conteuido Opinativo vs. Conteuido Gradfico 2: Instagram — Conteuido Centrado na
Factual Organizagdo vs. Conteudo Centrado nos Eventos
(5 de agosto a 5 de setembro de 2019) (5 de agosto a 5 de setembro de 2019)

Porém, ainda que o nivel de interatividade (onde foram contabilizados o nuimero total de
likes) assuma um valor positivo de 4,3 numa escala de 0 a 5, o nivel de feedback (referente a
contagem de comentarios ou /ikes por parte do Rock in Rio) fica aquém das expectativas, com
apenas 1,6. Verificou-se ainda que durante este més, num total de 1 725 comentérios
efetuados apenas 136 foram escritos pela organizacdo, o que resulta numa taxa de resposta de

7,9%.

Para o nimero de visualizagcdes (em videos e animagdes) e likes, registou-se um total de
41 039 e 28 845 respetivamente. No que concerne a variagdo do ntimero de likes € possivel
identificar sete picos de destaque que se acredita serem resultado de posts patrocinados
(grafico 3), ja que a grande maioria dos contetudos partilhados tem entre 100 e 600 /ikes e uma
média de 57,5 comentérios por publicagdo. Curiosamente, o post de dia 28 de agosto consiste
em apenas uma fotografia e ¢ aquele que possui o nimero mais elevado de likes (7 990) e

comentarios, tanto por parte dos seguidores (518) como do Rock in Rio (81).

66



9000

8 000

7000

6 000

5000

4000

3000

2000

1 000

0

SRS
NN

Likes e Comentarios por post

R NN %\\“ uw\q \\“ NN N \\Q uw\q NN BN EINEEN M\Q l\q N oS N w\\Q o J N\Q
F P FFFFFFFFFFFFFefFFeFFFTe e oo
AU N N T o A O NN

e [ [[(eS  em— Comentarios

Gradfico 3: Instagram — Likes e Comentarios por post

(5 de agosto a 5 de setembro de 2019)

Ao comparar os resultados do periodo antecedente com os resultados obtidos durante os dias
do evento notam-se ligeiras diferencas. Durante os dias do evento, foram publicados 37
conteudos inteiramente dedicados ao Rock in Rio Celebration, onde 81% assumiam a forma

de fotografia e apenas 19% consistia em material de video (grafico 4).

Formato do contetudo partilhado

0%

19% = Nada
1 ou 2 fotografias
0%
8% 3 ou mais fotografias

= Partilhas e eventos
Videos
73%

= Animagdes

Gradfico 4: Instagram — Formato do Conteudo Partilhado

(6, 7 e 8 de setembro de 2019)

Enquanto o nivel de interatividade subiu para o valor maximo da escala (5), o nivel de
feedback desceu para 0,5. Sendo que nesse periodo, de 1 319 comentarios apenas 31

provinham do Rock in Rio, passando a registar uma taxa de resposta de 2,4%.

Na tabela 5 ¢ possivel verificar que o tltimo dia do evento foi o que registou valores mais
altos nos trés parametros avaliados, com 32 653 likes e 730 comentérios. E igualmente notdria

a disparidade no que toca ao nimero de posts feitos pelo Rock in Rio, sendo que o primeiro
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dia foi alvo de uma cobertura mais reduzida apenas com 7 publicagdes, face aos dois dias

restantes onde foram publicados um total de 30 posts.

Data Numero de posts Numero de likes N° de comentarios
06/09/2019 7 13 152 364
07/09/2019 14 20 537 225
08/09/2019 16 32 653 730

Tabela 5: Instagram — Registo do numero de posts, likes e comentarios

(6, 7 e 8 de setembro 2019)

Importa referir que o nimero de /ikes obtidos duplicou quando comparado ao més anterior,
sendo que a média passou a variar entre os 600 e os 3 000 por publica¢do e o valor maximo de

likes num post foi de 9 734.

Ainda que o numero de contetidos partilhados sob o formato de video ao longo do evento seja
significativamente inferior face ao periodo antecedente, o nimero visualizagdes aumentou
para um total de 76 242, sendo que no primeiro dia do evento foi publicado apenas um
contetido neste formato que somou 13 527 visualiza¢des, no segundo foram criados 4 posts
com 36 589 visualizagdes, e por fim, no ultimo dia do evento foram partilhados 2 contetudos

que resultaram num total de 26 126 visualizagdes.

Desta forma podemos concluir que, de facto, as estatisticas apresentadas pela organizagdo
face aos periodos em que ndo estdo a decorrer eventos correspondem com os resultados
obtidos nesta andlise, no entanto, o0 mesmo ndo acontece quando se comparam os valores
referentes aos periodos de cobertura, onde se registou um nimero de conteudos partilhados
muito aquém do esperado. Outro fator que chama particularmente a atengdo ¢ a taxa de
resposta do Rock in Rio ser muito reduzida. Uma vez que este ¢ um social medium em
ascensdo, que visa promover uma ligagdo mais proxima entre o publico e a organizagdo, seria
importante dar um pouco mais de aten¢do no momento de dar feedback aos seguidores que, de

certo modo, demonstram interesse no conteudo partilhado.

3.5.2.4. Facebook

De acordo com Flavia Lima, o Facebook, além de ter vindo a perder cada vez mais expressao

quando comparado ao Instagram, “tem diminuido ligeiramente (como tem acontecido no
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36 ainda assim, o Rock in Rio

mundo todo e todas as marcas estdo sentindo esse movimento)
conta com 585 057 likes e 581 537 seguidores®’ na sua pagina. Relativamente ao publico, é
também um social medium mais envelhecido e regista uma forte presenca de seguidores com

idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos, igualmente equilibradas a nivel de género.

Entre 5 de agosto e 5 de setembro foram criadas 46 publicagdes, perfazendo uma média de 1,5
posts por dia, sendo que a esmagadora maioria seguia a vertente de comunicagdo “Memories”
(grafico 5), no entanto, ainda que ndo tenha havido uma grande diferenca, foram partilhados
mais momentos vividos em edi¢des anteriores do Rock in Rio (22 posts) do que sobre o

evento Rock in Rio Celebration (19 posts).

Vertente de Comunicag@o

3 20 Memories

Sustentabilidade &
Innovation

Galp Music Valley
Sessions

Games
41

Grafico 5: Facebook — Vertente de Comunicagdo dos contetidos publicados

(5 de agosto a 5 de setembro de 2019)

Ao analisarmos os graficos em baixo apresentados, percebemos que, no que concerne aos
contetidos partilhados, demonstra-se novamente que grande parte das publicagdes ¢ de teor
factual, centrada nos eventos promovidos pela organizagdo e transmitem toda a informagao

relevante sobre os posts.

36 Entrevista realizada pela autora da dissertago.
37 Dados registados a 10 de outubro de 2019.
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Grafico 8: Facebook — Campos de informagdo dos posts
(5 de agosto a 5 de setembro de 2019)

Verificou-se ainda que, contrariamente ao que acontece no Instagram, o formato do conteudo
partilhado (grafico 9) ¢ mais diversificado e ao mesmo tempo mais equilibrado entre
fotografia e video, contando com 21 posts onde foram partilhadas fotografias e 20 sob o

formato de video/animagao.

Formato do conteudo partilhado

= Nada
1 ou 2 fotografias
3 ou mais fotografias
Partilhas e eventos
8 Videos

3 Animacdes

Grafico 9: Facebook — Formato do conteuido partilhado

(5 de agosto a 5 de setembro de 2019)

Ao nivel da interatividade, o valor ¢ reduzido e registou uma média de apenas 2,1, o que

revela que a maioria das partilhas possui até 200 /ikes (grafico 10). Assim, no decorrer do més
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em analise, o Rock in Rio obteve um total de 21 308 likes, 3 614 partilhas e 4 151
comentarios, onde 352 sdo da organizacdo, o que corresponde a uma taxa de resposta de
8,5%. A variacdo de likes e partilhas ¢ relativamente estdvel e apresenta apenas alguns picos
que se destacam. Tal como sucedeu no [Instagram, a publicacio que regista um valor
extremamente elevado face a média geral dos contetidos partilhados ¢ novamente a do dia 28
de agosto com o mesmo conteudo, tendo registado um total de 12 732 likes, 2 582 partilhas e

1488 comentarios, todos provenientes dos seguidores do festival.

Likes e Partilhas por post

14 000
12000
10 000
8000
6 000

4000

2000
O*A_A—AMMA
9 9 O O 9 9 9O 9 9O .9

9 9 9 9 0 9 9 O 9 9 O 9 9
‘L'\\ N \\ o \\} “_'\’\ ‘L'\\ N \\} \’\ N -L\ N ‘;\\ &'\ -L\ N ‘;\ &'\ N \\} ‘;\\ ‘\\ \\\ D\Q “\\ ‘\\

RN ,\\\“‘ RIS RN R A FTEFFFFFFFFLFFFFS S S

NN SN RN\ NN NN B N RN N RN RN N S O 2 o A S e ) S AN - A SN AN AR NI i)

Gradfico 10: Facebook — Likes e Partilhas por post
(5 de agosto a 5 de setembro de 2019)

Confrontando agora com os resultados alcancados ao longo dos dias de evento, a média de
publicagdes didrias subiu para 11,7, resultando num total de 35 contetidos partilhados em
apenas 3 dias, e assim como aconteceu no Instagram, todos estes posts sdo sobre o Rock in

Rio Celebration (80% sob a forma de fotografia e 20% em material de video).

Este periodo assinalou um aumento do nivel de interatividade e de feedback, passando agora
para 3,4 e 2,7, respetivamente. Em trés dias de festival, o Facebook reuniu um total de 36 527
likes, 3 470 partilhas, 3 106 comentarios do publico e 317 da organizacdo, aumentando a

percentagem de resposta para o valor mais alto até entdo, de 10,2%.

Curiosamente, apds analisar a tabela 6 ¢ possivel conferir que o dia que somou um maior
nimero de interagcdes ndo coincidiu com o dia onde foram publicados mais contetidos.

Conseguimos ainda perceber que embora a média de posts didrios e o numero total de /ikes
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seja superior, estes conteidos geraram menos comentéarios e partilhas face ao més que

antecedeu o evento.

Data Numero de posts Numero de likes N° de comentarios
06/09/2019 7 4 960 281
07/09/2019 12 19 450 2 086
08/09/2019 16 12 117 1289

Tabela 6: Facebook — Registo do numero de posts, likes e comentadrios

(6, 7 e 8 de setembro 2019)

Deste modo ainda que a organizacdo considere que o Facebook esta a perder forca face ao
Instagram, e é certo que os valores de interatividade registados sdo superiores, foi nela que o
Rock in Rio investiu mais tanto na publica¢do de conteidos, como no tempo investido em dar

feedback ao publico.

3.5.2.4. Twitter

Em relagdo ao Twitter, o Rock in Rio assegura que ndo ¢ o social medium mais forte e afirma
que em meédia conseguem cerca de 188 mil impressdoes em cada fim de semana de evento

(entenda-se fins de semana de festival).

No decorrer do periodo analisado foram publicados 76 tweets, 25 dos quais haviam sido
partilhados no més antecedente ao evento e os restantes 51 durante os dias em que decorriam
os concertos em Belém. Em ambos os periodos, a natureza do conteudo publicado incidiu
fortemente na vertente de comunicacio “Memories”, particularmente no evento Rock in Rio

Celebration.

Sendo o Twitter uma plataforma que restringe o nlimero de caracteres de cada publicacdo, o
conteudo nele partilhado foi em grande parte de cariz factual e informativo, registando valores
entre 3,5 e 3,7. Porém, entre os dias 5 de agosto e 5 de setembro foram conseguidos em média
20 likes, 3 retweets, 2 comentarios e 623,4 visualizagdes por tweet, o que revela valores de
interatividade notoriamente mais reduzidos quando comparados com o [Instagram ou

Facebook.
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Ja durante os dias do evento notou-se um aumento do investimento feito neste social medium,
onde a média didria de tweets publicados subiu para 17. Contrariamente as outras plataformas
digitais, aqui 13 publica¢des ndo registaram qualquer tipo de material grafico adicional, mas
ainda assim, as fotografias foram o formato de contetido partilhado mais utilizado (grafico

11).

Formato do contetido partilhado

Nada

1 ou 2 fotografias

3 ou mais fotografias
Partilhas e eventos
Videos

Animagdes
21 ;

Gradfico 11: Twitter — Formato do conteudo partilhado

(6, 7 e 8 de setembro de 2019)

Conclui-se também, que apesar do valor médio de retweets e comentarios por publicacdo ter
diminuido para metade, o valor associado ao numero de /ikes aumentou para 23 e as

visualizagdes registaram uma subida consideravel para 1 205 por post.

3.5.2.5. LinkedIn

Ao contrario do que acontece em todos os outros social media, o Rock in Rio optou por ter s6

uma conta geral no LinkedIn e ndo fazer a disting@o entre o Rio de Janeiro e Lisboa.

Flavia Lima declara que esta ¢ uma plataforma que até entdo ndo havia sido muito explorada,
mas que desde o inicio do ano de 2019 tem vindo a ser continuamente ativada. Aqui a
organizac¢do conta com 18 905 seguidores e desenvolve uma comunica¢do B2B onde partilha
essencialmente conteudos focados nas areas de learning experience da industria de
entretenimento, informacgdes sobre o Rock in Rio Innovation Week e o Rock in Rio Academy,
apresentacdo de varias areas de negocio do festival e respetivo funcionamento por parte de

diretores e executivos através de videos, podcasts, entre outros.

Ao analisar esta plataforma foram tidos em conta diversos aspectos, nomeadamente a eficacia
técnica refletida através da presenca, ou ndo, de informagdes sobre o Rock in Rio (ex.:

website; ano de fundag¢do; tipo de empresa; tamanho da empresa; especialidades e overview) e

73



a interface com o utilizador (considerando o aspecto grafico apelativo e a interatividade
medida através do numero de /ikes, comentarios e visualizagdes). Ao nivel da eficacia técnica,
a organizacdo preencheu de forma positiva e concreta todos os pontos previamente
mencionados; no que concerne ao aspecto grafico revelou-se igualmente positivo, refletindo
uma aparéncia descontraida e oferecendo material fotografico e de video com boa qualidade
de imagem; por fim, os valores registados ao nivel da interatividade foram de 589 likes, 31
comentarios e 6 789 visualizagdes, provenientes da publicacdo de quatro posts (uma
fotografia alusiva ao evento Rock in Rio Celebration e 3 videos sobre o Rock in Rio

Innovation Week e Rock in Rio Academy).

Apesar de ndo ter sido possivel ter acesso as estatisticas associadas ao LinkedIn do Rock in
Rio, ao analisar o contetdo publicado nesta plataforma, é possivel perceber que os resultados
obtidos durante o periodo de andlise se assemelham aos valores registados na grande maioria

dos outros posts feitos pela organizagao.

3.5.2.6. YouTube

No YouTube, o canal do Rock in Rio Lisboa foi criado em 2009 e soma um total de 9

350 561 visualizagdes, 16 400 subscritores e 18 videos publicados no ano de 2019°%.

Entre os dias 5 de agosto a 8 de setembro de 2019, a organizagdo produziu apenas um video
cujo contetdo era alusivo ao Rock in Rio Celebration e foi partilhado no segundo dia do
evento. A interatividade registada neste video foi reduzida, na medida em que se

contabilizaram apenas 18 likes, 956 visualizagdes e um comentario.

Ainda que ndo se consiga ter uma base de comparacdo com outros contetdos partilhados
durante o mesmo espago de tempo, nem acesso as estatisticas gerais desta plataforma, pode-se
considerar que este video ndo teve a capacidade de gerar uma grande interagdo com o publico
e indica uma fraca aposta da organizagdo em utilizar o YouTube como meio de divulgacdo e

promocao deste evento em particular.

38 Dados obtidos a 12 de outubro de 2019.
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4. Consideracoes Finais

Com a conclusdo do processo de analise e interpretacdo dos dados sera possivel responder a

pergunta de partida inicialmente concebida.

O estudo e acompanhamento dos social media do Rock in Rio em conjunto com todas as
informagdes obtidas através dos responsaveis pelos Departamentos de Comunicacdo Online e
de Marketing, possibilitaram uma compreensdo sobre 0 modo como o Rock in Rio recorreu as

plataformas de comunicagao digital aquando a divulgacdo de um evento.

Do conjunto de todas as ferramentas de comunicagdo estudadas e apresentadas no ponto 1.2.6,
a organizag¢do apenas ndo utiliza o blog, Google+ e Snapchat. Nesta investigagdo, o Facebook
ocupa o primeiro lugar no que diz respeito ao niimero de conteudos partilhados e o segundo a
nivel de interatividade (/ikes, comentarios e partilhas). J& o Instagram, ainda que ocupe o
terceiro lugar quando consideramos o niimero de publicagdes, atinge o primeiro lugar em
interatividade com um valor bastante destacado das restantes plataformas. No entanto,
importa salvaguardar que, apesar deste estudo ndo ter considerado [InstaStories ou
InstaDirects, sabe-se que a organizacdo aposta bastante neste tipo de conteudos,
principalmente em épocas de cobertura de eventos. A tabela 7 (Anexo I) ajuda-nos a perceber
que de um modo geral, tal como transmitido pela organizagdo, o Instagram e o Facebook sdo
de facto os social media que conseguem obter melhores resultados quando comparados com

0s restantes.

Nota-se que todos os social media, apesar de terem publicos e objetivos distintos, sdo
utilizados de forma cuidada e o contetido neles partilhado segue sempre “a par e passo” com a
mesma natureza ainda que adaptado a cada plataforma, o que demonstra o interesse em
trabalhar para uma estratégia de comunicagdo digital integrada e coerente que potencie a

transmissdo de uma mensagem clara e direta.

Conclui-se ainda que independentemente do social medium, os conteudos sdo, na sua
esmagadora maioria, centrados no evento promovido pela organiza¢do, o que revela uma

unido de esforgos para a divulgacdo do evento Rock in Rio Celebration em todas as frentes
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online. O que vai de encontro com as informagdes cedidas anteriormente pela organizacao e

mencionadas no ponto 3.4.2.3%.

Ainda assim, apesar dos resultados ao nivel da interatividade dos seguidores ser positivo,
parece que a organizacdo nao aposta muito na sua ligagdo com o publico online,
particularmente no didlogo através de respostas aos comentarios efetuados, o que acaba por
desfavorecer a comunicagdo bidirecional, conhecida por ser uma das maiores vantagens do
meio digital, e favorecer uma visdo onde este meio funciona como os “antigos” meios offline
(existentes para difundir informagdo numa via, para uma audiéncia massificada).
Contrariamente ao defendido por Bassat (2014, p.164), que acreditava no valor dos social
media e nas mudangas que eles tinham trazido para a comunicacdo das organizagdes, no
sentido de agora se utilizar mais uma comunicagdo colaborativa de debate e partilha de ideias,
capaz de dar mais voz aos seus seguidores, o Rock in Rio demonstrou ter uma atitude inversa
que nao privilegia essa mais valia que as plataformas digitais oferecem. No entanto, ainda que
este investimento na relacdo com os seguidores pudesse (e devesse) ter sido mais elevado
durante este periodo, importa referir que tendo em conta a dimensdo da organizagdo se
reconhece que ¢ quase impossivel dar resposta a totalidade dos comentarios efetuados nas
redes sociais do festival, sendo que isso s6 seria possivel se existisse uma pessoa inteiramente

dedicada a esta tarefa.

Adicionalmente, percebeu-se também que a informagao obtida face a forma do contetido que
¢ veiculado no Instagram e Facebook* nado correspondeu com a realidade analisada. Apos
estas informacdes, esperava-se que existisse uma maior incidéncia de publicacdes sob o
formato de video ou animacdo por ser mais bem-recebido por parte dos seguidores, no
entanto, de um total de 148 posts feitos nestas plataformas ao longo do periodo estudado, 143
consistiam em contetidos sob a forma de fotografia ou video/animag¢des, mas apenas 32,9%
destas publica¢des assumiram a forma de video/animagdo e os restantes 67,1% consistiram na

partilha de material fotografico.

39 «(..) o conteido partilhado nestes social media consiste essencialmente em videos ou fotografias alusivas aos eventos
organizados pela organizagdo e na divulgacdo de informagoes relevantes sobre os mesmos.” (p.61)
40 “87% dos contetidos publicados no Instagram e Facebook, sdo sobre a forma de video ou gif” (p. 61)
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Por fim, em resposta a pergunta de partida previamente elaborada*!, concluimos que de facto
o Rock in Rio ndo abre mao das plataformas digitais como meio de comunicagdo, utilizando-
as diariamente para comunicar ndo s6 o seu trabalho, como todos os eventos por si
organizados e promovidos, no entanto, ndo se esfor¢a para manter um didlogo com o publico.
Para este evento em concreto, Rock in Rio Celebration, a organizagdo demonstrou
efetivamente interesse em comunicar as suas iniciativas, mas ndo revelou ter uma
preocupagdo especial em utilizar os social media como uma ferramenta capaz de fomentar
uma relagdo mais préxima com os seus seguidores. Além de ndo ter dado um grande feedback
e se terem registado taxas de resposta mesmo muito reduzidas, também ndo foi capaz de
promover o didlogo através do conteudo partilhado, uma vez que este foi altamente factual e
pouco opinativo (entenda-se por conteudo opinativo, publicagdes que incentivam o publico a
partilhar pareceres e vivéncias). Deste modo, torna-se dificil criar ligagdes emocionais ou

afetivas mais fortes entre o publico e o festival.

Ainda assim, importa considerar que existiram algumas limitagdes neste estudo,
nomeadamente o facto de ndo existir uma base de comparagdo, de nos termos deparado com
uma certa dificuldade, e at¢ mesmo impossibilidade, em conseguir aceder a todas as
estatisticas dos social media durante o periodo analisado, e de s6 ter sido estudado o
comportamento da organizacdo para um evento em particular e ndo a totalidade das agdes
realizadas pela organizacdo ao longo deste ano. Por este motivo, consideramos este estudo
uma mais valia para a analise e reflexdo do comportamento da organizacdo, a nivel
comunicacional nas plataformas digitais, para o principal evento do ano de comemoragdes do
Rock in Rio Lisboa, mas torna-se dificil assumir esta atitude como o comportamento padrao

da organizagao.

Sendo este um evento pioneiro, no sentido em que o Rock in Rio nunca tinha organizado
eventos comemorativos fora do Parque da Bela Vista, sugere-se para um estudo futuro e uma
melhor compreensdo da conduta da organizagdo no meio digital, a andlise da estratégia de
comunicacao online num ano de festival e, caso se realizem mais eventos da mesma indole

dos eventos realizados ao longo deste ano de comemoragdes do 15° aniversario, efetuar uma

41 “Serd que o Rock in Rio, através da comunicagdo veiculada pelos social media e outras plataformas de comunicag¢io
digital, promove o didlogo ou limita-se a divulgar os eventos promovidos pela organizagdo?”
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analise mais prolongada do seu comportamento comunicacional digital para que se possa ter

uma base de analise e comparacdo mais solida.
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6. Anexos

ANEXO I

Resumo Estatisticas Social Media

Publicacdes Likes Visualizagoes Comentarios Feedback RIR Partilhas Retweets
5/0:/19 d:gg//glg 5/0;3/19 d:gg//glg 5/0;3/19 d:gg//glg 5/0:/19 d:gg//glg 5/0;3/19 d:gg//glg 5/0:/19 d:gg//glg 5/0;3/19 d:gg//glg
5/09/19 5/09/19 5/09/19 5/09/19 5/09/19 5/09/19 5/09/19
Instagram 30 : 45% | 37 55% | 28845 : 30% | 66342 = 70% | 41039 : 63% | 23778 : 37% | 1725 : 89% | 208 : 11% | 136 89% | 17 : 11% - - - - - - - -
Facebook 46 i 57% | 35 43% | 21308 i 37% | 36527 : 63% - - - 1488 © 32% | 3160 @ 68% | 63 : 17% | 317 : 83% |3 614:51% | 3470 49% | - - - -
Twitter 25 0 33% | 51 67% | 495  29% | 1188 : 71% | 4364 : 31% | 9639 : 69% | 61 : 52% | 57  48% | - - - - - - - - | 78 138% | 127 1 62%
LinkedIn - - 1 :100% | 589 :100% - - 6789 : 100% - - 31 1100% | - - - = = = o o o o - - - -
YouTube 4 :1100% | - - - - 18 100% - 956 100% | - - 1 100% | - - - - - - - - - - - -

- Nao aplicavel

Valor mais alto

Valor mais baixo

Tabela 7: Resumo das estatisticas dos social media Rock in Rio Lisboa
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ANEXO II

GRELHAS DE ANALISE

Numero de
st N d Ulti
P (_N s Numero de likes| um_ero ¢ _1ma~
publicados seguidores actualizagdo
(periodo)
Facebook
Enderego
Conteudos 0 1 2 3 4 5
Centrado na organizagéo vs. Eventos .~ . L~
. . 0 = centrado na organizagao | 5 = centrado nos eventos promovidos pela organizagao (centrado no post)
promovidos pela organi¢ido
Opinativo vs. Factual 0 = opiniativo | 5 = Factual (centrado no post)
Campos de informagao 0 =nenhuma informagao | 5 =todas as informagoes (centrado no post)
Interface com o utilizador 0 1 2 3 4 5
Interatividade 0 =sem likes | 1 =afe 5 likes | 2 =ate 15 likes | 3 =ate 30 likes | 4 =ate 60 likes | 5 =+ de 60 likes
Feedback 0 =sem feedback | 1 =ate 2 feedbacks | 2 =até 5 feedbacks | 3 =ate 10 feedbacks |4 =ate 15 feedbacks | 5 =+ de 15 feedbacks
Eficacia Técnica 0 1 2 3 4 5
Mais-valias (fotos, videos, etc) 0 =nada| I =uma ou duas fotos | 2 = trés ou mais fotos | 3 = partilhas ou eventos | 4 = videos | 5 =animagoes
Numero de  |Média diaria de }
Nuamero P
posts posts . Ultima
. . seguidores L

publicados publicados atual actualizagdo

(periodo) (periodo)
Instagram
Enderego
Contetdos 0 1 2 3 4 5
(,entradf) na orgamzaga.o.vs Eventos 0 = centrado na organizagao | 5 = centrado nos eventos promovidos pela organizagao (centrado no post)
promovidos pela organigao
Opinativo vs. Factual 0 = opiniativo | 5 = factual (centrado no post)
Campos de informagdo 0 = nenhuma informagao | 5 = todas as informagoes (centrado no post)
Interface com o utilizador 0 1 2 3 4 5
Interatividade 0=sem likes| 1= ate 100 likes |2 =até 200 likes| 3 = ate 300 likes |4= ate 400 likes | 5=+ de 400 likes
Feedback 0 =sem feedback| 1 =ate 2 feedbacks | 2 =até 5 feedbacks | 3 =ate 10 feedbacks | 4 =ate 15 feedbacks | 5 =+ de 15 feedbacks
Eficéacia Técnica 0 1 2 3 4 5
Mais-valias (fotos, videos, etc) 0=nada| 1 =uma ou duas fotos | 2 = trés ou mais fotos | 3 = partilhas ou eventos | 4 = videos| 5 = animagoes
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Numero de  |Média diaria de ,
Numero .
tweets tweets seauidores Ultima
publicados publicados xeg:t :leb actualizagdo
(periodo) (periodo) !
Twitter
Enderego
Conteudos 0 1 2 3
Centrado na organizagdo vs. Eventos Lo~ . L
. .. 0 = centrado na organizagao | 5 = centrado nos eventos promovidos pela organizagao (centrado no post)
promovidos pela organi¢do
Opinativo vs. Factual 0 = opiniativo | 5 = Factual (centrado no post)
Campos de informagao 0 =nenhuma informagao | 5 = todas as informagoes (centrado no post)
Interface com o utilizador 1 2 3
Interatividade 0 =sem likes| 1 =ate 5 likes |2=ate 15 likes |3 = afe 30 likes | 4 =ate 60 likes | 5 =+ de 60 likes
Feedback 0 =sem feedback | 1 = ate 2 feedbacks | 2 =até 5 feedbacks | 3 = ate 10 feedbacks | 4 = ate 15 feedbacks | 5 =+ de 15 feedbacks
Eficacia Técnica 1 2 3
Mais-valias (fotos, videos, etc) 0 =nada | 1 =uma ou duas fotos | 2 = trés ou mais fotos | 3 = partilhas ou eventos | 4 = videos | 5 = animagoes
Numero Numero Ul
L . ima
publicagdes seguidores -
i actualizagdo
(periodo) atual
LinkedIn
Endereco
Interface com o utilizador 0 1 2 3 4 5
Interatividade 0 =sem likes | 1 =afe 5 likes | 2 =ate 15 likes | 3 =ate 30 likes | 4 =ate 60 likes | 5 =+ de 60 likes
Aspecto grafico apelativo 0 =nada apelativa | 5 = muito apelativa (so existe modifica¢ao quando alguma das fotos e alterada)
Eficacia Técnica 0 1 2 3 4 5
Site; ano fundagao; tipo de empresa; . .
i £a0; P . p * 0 = nenhum dos aspetos preenchidos | 5 = todos os aspetos preenchidos
tamanho da empresa, especialidades
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Numero de

Numero de

videos Numero de . L Ultima
. . visualizagdo de L
publicados subscritores B actualizagdo
(periodo) videos

YouTube
Enderego
Conteados 0 1 2 3
Centrado na organizagdo vs. Eventos
promovidos pela organi¢do
Opinativo vs. Factual
Campos de informagdo
Interface com o utilizador 0 1 2 3
Aspecto grafico apelativo
Eficécia Técnica 0 1 2 3
Mais-valias (fotos, videos, etc)

Numero de

artigos Ultima
publicados actualizagdo
(periodo)

Website
Enderego
Conteados 0 1 2 3
Centrado na organizagdo vs. Eventos
promovidos pela organi¢do
Opinativo vs. Factual
Interface com o utilizador 0 1 2 3
Aspecto grafico apelativo
Eficacia Técnica 0 1 2 3

Mais-valias (fotos, videos, etc)

0 = centrado na organizagao | 5 = centrado nos eventos promovidos pela organizagao (centrado no post)

0 = opiniativo | 5 = Factual (centrado no post)

0 =nenhuma informagao | 5 = todas as informagoes (centrado no post)
0 =nada apelativa | 5 = muito apelativa (so existe modificagao quando alguma das fotos ¢ alterada)

0 =Nenhum video | 1 =menos de cinco videos| 2 =cinco ou seis videos | 3 =sete ou oito videos | 4 =nove ou dez videos | 5 = + de dez videos

0 = centrado na organizagao | 5 = centrado nos eventos promovidos pela organizagao (centrado no post)

0 = opiniativo | 5 = Factual (centrado no post)
0 =nada apelativa | 5 =muito apelativa (so existe modificagao quando alguma das fotos ¢ alterada)

0 =Nenhum video | I =menos de cinco videos | 2 = cinco ou seis videos | 3 =sete ou oito videos | 4 =nove ou dez videos | 5 = + de dez videos
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ANEXO III
GUIAO DA ENTREVISTA
Content Strategist Rock in Rio, Flavia Afonso Lima.
Esta entrevista teve lugar no dia 14 de agosto de 2019, no Principe Real as 14h.
As respostas foram gravadas em audio.

Nota Curricular:

e Licenciada em Comunicac¢do Social pela Pontificia Universidade Catodlica do Rio de
Janeiro (PUC-Rio0), Rio de Janeiro.

e Pos-graduada em Digital Marketig e Analytics pela Universidade NOVA IMS, Lisboa.

e Head of Content Strategy do Rock in Rio (desde junho de 2017).

e Freelancer na area de criagdo de conteudos.

1. Como caracteriza, a evolu¢do da comunicagdo feita pelo Rock in Rio? As estratégias tém

por norma a mesma base ou alteram-se?

2. Como define a prestagdo do Rock in Rio nas plataformas digitais? De que forma o Rock in

Rio marca presenca no meio online? Quais as principais ferramentas utilizadas?
3. Obtiveram sempre os resultados esperados?

4. Dos objetivos que ja alcangaram os resultados desejados, quer pode falar-nos de algum em

particular?

Entrevista
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Tipo de Entrevista: Presencial
Entrevistadora: Filipa Neto

Filipa Neto: Como caracteriza, a evolugdo da comunicacdo feita pelo Rock in Rio? As

estratégias tém por norma a mesma base ou alteram-se?

Flavia Lima: O nosso principal foco no digital, especialmente de 2017 para cd, quando
comecamos um projeto de content strategy focado em redes sociais € no YouTube com
muitos videos e conteudos, consiste em tentar contar uma historia sobre o festival e atrair o
publico através de uma Optica do que temos a oferecer como experiéncia. Foi-se percebendo,
ao longo dos anos com todas as coberturas dos festivais, que ndo hd como descrever o RIR
sem estar 14 presente, ou se nunca esteve, sem filmarmos e tentarmos mostrar de uma forma
em movimento, muitas vezes com imagens em real time, do que esta a acontecer dentro da
cidade do rock. Consideramos que 2018 foi uma das melhores edi¢des destes 15 anos de RIR
a nivel digital, e coincidiu com a altura em que implementamos, pela primeira vez em Lisboa,
uma nova logica de cobertura das redes sociais que se chama projeto NOW. Este projeto ¢
desenvolvido pela Artplan, a agéncia de publicidade do RIR do Brasil, n6s trouxemos para ca
0 know how e adaptaimos com a consultoria deles, para trazer para o publico portugués com as
suas particularidades, adaptando o conteido e a forma como se comunica nas redes para o
publico portugués, porém usando a mesma légica, com uma cobertura em real time e equipas
de 40/60 pessoas apenas dedicadas a fotografar, filmar, escrever, monitorar, community

management das redes sociais durante o festival.

Por norma a nossa estratégia adapta-se, tendo sempre o foco nas novidades. Nos anos em que
ndo ha festival, antes desta estratégia ser implementada, a comunicac¢do era sempre uma coisa
mais /ight. Apenas se lembravam momentos dos festivais anteriores, ou fazer um #bt, que
quase todos os festivais fazem, e nds mudamos isso, ou seja, agora mesmo nos anos impares
em que nao ha festival em Lisboa passamos a comunicar com a mesma intensidade, e 2019 ¢
um ano diferente porque temos muitos eventos que normalmente ndo teriamos, entdo
basicamente seguimos sempre as novidades. Em mar¢o anuncidmos que iamos ter o
aniversario, as Galp Music Valley Sessions, que foram concertos no capitolio, anunciamos a
Worten Game City, entdo vamos anunciando a agenda do ano e as redes acompanham tudo

isso, € comegam a falar sobre esses assuntos.
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Quando anuncidmos os 15 anos, comegamos a falar do passado do RIR, quais as bandas que
foram para o palco mundo, comecamos a fazer gifs com as fotos de 2004, 2006, 2008, 2010,
contando uma historia. Entdo dividimos a estratégia em algumas categorias, uma delas ¢ o
Memories, e essa ¢ que vai cuidar desse tbt eterno, que ¢ um tht que vai trazer os melhores
concertos, os momentos inesqueciveis como o Bruce Springsteen e Rolling Stones no mesmo
palco que ndo foi nem combinado com o festival, foram eles que decidiram no hotel que iam
tocar uma musica juntos... ¢ uma vertente onde estamos a trabalhar mesmo as memorias,
como se fosse um diario do RIR Lisboa lembrando todos os grandes momentos que
aconteceram nestes 15 anos. Temos outra vertente que ¢ fixa e que também se adapta de
acordo com as novidades, que ¢ a da sustentabilidade, onde abordamos o nosso selo de
sustentabilidade e temos vistorias todos os anos, € em todos os eventos fazemos questdo de ter
auditorias para manter o nosso selo. Fora o projeto Amazonia Live que ¢ um projeto bem
grande no Brasil de reflorestacdo da Amazonia a partir de doacdes e leildes de guitarras e
instrumentos musicais autografados pelos grandes artistas do palco mundo, e em Lisboa, no
ano passado, tivemos o programa “esta tudo conectado” que teve como objetivo a doagdo de
fundos, e inclusive com empresas apoiando para reflorestar apos os fogos de 2018 que foram
bem violentos. Entdo tentamos também adaptar a questdo da sustentabilidade para Portugal.
Para além destas duas, entramos ainda na vertente de gaming, em que falamos obviamente da
Worten Game City na maior parte do tempo, mas estamos também lembrando que houve a
Worten Game Ring no ano passado, que ja foi uma primeira entrada do gaming na cidade do
rock e que vai explorar todo esse universo, vai explicar o que aconteceu na Worten Game

Ring e agora a Worten Game City que foi um sucesso.

Foi a primeira vez que fizemos uma parceria com uma marca para fazer um evento fora da
cidade do rock, e também houve um projeto de cobertura em real time inspirado no NOW,
que gerou recaps € um aftermovie incriveis, que bateram records e ao nivel das metas. Todas
elas ja foram superadas porque conseguimos atingir mais de 2 milhdes de pessoas s6 com um
recap da Worten Game City, que teve KPI muito bons, por exemplo, sabes que a visualizagdo
de videos de 3 segundos ¢ um indicativo que a pessoa teve interesse em assistir ¢ € uma
métrica muito usada, mas nds conseguimos com este recap, atingir 10 mil views de um
minuto, e o video tem 1 minuto e 35 no total, entdo a maioria das pessoas ficou presa e achou

Interessante.
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FN: Como define a prestagdo do Rock in Rio nas plataformas digitais? De que forma o Rock

in Rio marca presenga no meio online?

FL: Trabalhamos com os canais de redes sociais primordialmente, porém trabalhamos
newsletters, sites, blogs e sites parceiros... entdo tentamos cada vez mais integrar a
comunica¢do 360. Conseguem ver desde um MUPI do RIR na rua, mas também podem ser
impactados por um antincio no Facebook ou no Instagram, ou estar a navegar no YouTube e
ser sugerido um video de um recap do ano passado, uma coisa do tipo. Queriamos ampliar a
oferta de contetido no meio digital, que ¢ uma coisa nova, na verdade nio tdo nova assim, mas
em termos de cobertura do festival e a forma como o RIR passou a registar-se nas redes

deixou de ser apenas fotos, que era uma coisa muito comum até ha bem pouco tempo.

No digital ¢ tudo muito ripido entdo num periodo de 10 anos as coisas mudam
completamente, ndo fazemos mais nada como faziamos em 2010 por exemplo e ndo passaram
nem 10 anos, ainda estamos em 2019. Entdo ¢ um ambiente que muda o tempo todo, as
proprias redes, a plataforma do Facebook, a API muda a toda a hora, entdo temos desafios
diarios de aprender como explorar os novos canais, o proprio InstaStories que ¢ uma coisa de
3 anos para ca, e fomos nos adaptando e criando ideias e contetidos, pensando num publico
muito plural, porque esse ¢ o grande desafio do RIR. Mas o digital permite segmentar muito
bem com quem estamos a falar, entdo ¢ de certa forma um desafio divertido. Por exemplo,
ndés comegdmos a entrar mais no universo do gaming desde a edicdo de 2018, ou dos
youtubers com um palco digital, como é que vamos buscar esse publico que ndo sdo
necessariamente os nossos seguidores nas redes? Porque as vezes sdo fas de musica, mas nao
jogam videojogos, ou sdo fas de musica, mas ndo tém interesse nesse universo e o digital foi
muito importante nesse sentido, porque noés podemos segmentar. Entdo, se eu preciso de falar
com os gamers, eu consigo fazer um conteido ou um dark post, ou uma campanha, e apontar

o conteudo exatamente para essas pessoas que eu sei que tém interesse nele.

Este ano resolvemos fazer o Galp Music Valley Sessions, um projeto pensado em redes, que
apesar de ter tido 4 concertos no Capitélio, que juntaram artistas portugueses e brasileiros que
vao tocar agora no Brasil no Palco Sunset, foi definido desde o inicio que cada concerto
produziria um minidocumentério sobre eles, seria feito o /ive streams dos concertos no
Facebook, e foi a primeira vez que transmitimos eventos menores, € mais uma vez seria feita
uma cobertura real time constante. Acho que vamos acompanhando sempre as novidades,

tanto em plataformas como em linguagem de contetido, o que esta a ser feito no mundo todo,
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ndo nos restringimos s6 a Portugal. Nos usamos referéncias de grandes marcas que sdo
exemplo de marketing digital, como a Nike, mas mantemos sempre a mesma marca € a
mesma mensagem, de que ¢ um festival para todos, que se preocupa com um mundo melhor,
que langou agora um conceito novo no Brasil que ¢ o “todox” mostrando que ¢ um festival
aberto a diversidade, um festival que aceita pessoas de todas as cores, ragas, idades, sexos,
enfim... E um mote que estd muito forte nesta geragdo, a geragdo do RIR ela vai-se
renovando, sdo 36 anos de festival, entdo quem foi em 85 jd ndo vai agora, mas quem sabe de
repente até queira ir. Por isso ¢ que mantemos este festival bem aberto, porque as vezes num
show do Bruce Springsteen eu poderia ir com o meu pai, e existe mesmo essa amplitude de
targeting, mas quando estamos a trabalhar conteudos muito especificos como o gaming, eu
tenho essa preocupagdo de separar e fazer a segmentacgdo direitinha para esse publico, porque

nem todas as pessoas que seguem as redes do RIR sdo gamers e vice-versa.

Isto ¢ s6 um over all do que temos feito, mas encaramos a estratégia de contetido como algo
que vai gerar desejo em participar no concerto que acabamos de anunciar, por isso
exploramos muito o material dos proprios artistas, porque em primeiro lugar somos um
festival de musica e por mais que possamos andar no digital, no YouTube ou no gaming, a
nossa grande proposta ¢ um festival de musica com entretenimento para todas as idades, entdo
temos mantido sempre o foco no que o festival vai oferecer nesse ano. 2019 ¢ um ano especial
por causa dos 15 anos, e apesar de ndo ser um ano de festival em Lisboa porque este ano é no
Brasil, tivemos muitos concertos para comemorar essa data e vamos ter um ultimo na Torre
de Belém. Tem sido um ano impar, um ano que nao se trabalharia tanto nas redes, mas que
pelo contrario estamos com uma estratégia bem maior inclusive, e o investimento ¢

incrivelmente maior.

Temos uma parceria com uma produtora de videos que se chama Forever in Movies, que ¢
praticamente o nosso braco, ¢ uma agéncia de produgdo de videos, cridmos uma equipa
interna e tenho uma editora de video a full time comigo, porque hoje em dia, para além de um
gif ¢ preciso editar um clip, inserir um lettering... entdo para mim, uma equipa de redes
sociais hoje ndo pode abrir mao de um editor de arte, um editor de video, um community

manager € um strategist para poder monitorar € medir os resultados desses contetidos.

As ferramentas que usamos sempre sdo o nosso site oficial com as informacdes bésicas dos
eventos e temos ainda uma plataforma de passatempos que se chama RIR Challenge. Através

dessa plataforma, ndo s6 construimos bases de dados, como nos aproximamos do publico, e
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temos feito durante todo o ano concursos e passatempos para bilhetes vitalicios. Nas redes
sociais 0 nosso foco principal sempre foi Twitter, Facebook e Instagram. Este ano estamos a
ativar mais o LinkedIn e ele ¢ global, ndo ¢ s6 Lisboa, entdo falamos do Brasil e de Lisboa
com principal foco na divulga¢do das novidades da empresa na area de learning experience
que envolve também o RIR Academy, que ¢ uma formagao para executivos dentro do RIR ja
pronto para abrir portas, sdo palestras de todos os diretores e executivos do RIR explicando

como cada area atua e os seus desafios.

O LinkedIn é mais uma comunica¢do mais B2B, ja o Twitter, Instagram, Facebook e
YouTube sdo para uma comunicacdo mais B2C. Mas se for olhar as nossas estatisticas de
Facebook e Instagram, 87% dos posts ¢ em video, mas nem sempre ¢ um video longo, as
vezes ¢ um gif de 10 segundos s6 que como ¢ .mp4 conta como video. Mas esta ¢ a nossa
prioridade porque até ¢ um conteudo mais bem-recebido e mais giro, em vez de passar por
uma foto, passa por um boomerang que prende mais a atengdo, ¢ um conteido mais
interessante, ¢ como os utilizadores do Instagram sdo mais jovens, pensamos no target de
cada rede. No Facebook sabemos que ¢ um target um pouco mais velho que estd a perder
seguidores, todas as contas estdo a perder seguidores no Facebook, e o Instagram esta a
crescer cada vez mais, entdo nds vamos surfando na onda, e aprendendo quais sdo as
tendéncias, os novos canais, as novidades que as proprias redes oferecem, e ai vamos
estudando as melhores formas de explorar tudo isto e comunicar com os nossos seguidores da

melhor forma possivel.

No fundo, a sensacdo que queremos passar nas redes ¢ “veja tudo o que pode acontecer na
Bela Vista em apenas um dia” e fazer mesmo uma cobertura para quem nao pode ir ao festival
por algum motivo, ou para quem simplesmente ndo foi, mas que ganhou interesse por causa
dos conteudos e no proximo ano, se gostar de alguma banda, decide ir e experimentar para ver

como €.

FN: Obtiveram sempre os resultados esperados?

FL: Nos tultimos cinco anos, conseguimos sempre atingir os nossos objetivos e na verdade,
superamos. Inicialmente, desde 2017 quando comeg¢amos a mudar mesmo a estratégia de
contetido, nem tinhamos metas muito altas porque nao pensamos que ia crescer tao rapido. S6
no Instagram por exemplo, crescemos de 25 mil seguidores para 79 mil agora, ¢ uma

97



expansdo absurda resultante de muito conteudo. Foi mesmo uma estratégia de contetido. E
claro que fizemos campanhas, e a rede cresce mais quanto maior for o investimento, mas

tivemos muito contetido organico que atraiu novos seguidores.

FN: Dos objetivos que j& alcangaram os resultados desejados, quer pode falar-nos de algum

em particular?

FL: O objetivo principal deste ano passa por comunicar a agenda do RIR e a celebragdo dos
15 anos do RIR em tom celebrativo. Como neste momento ja alcangdmos todos objetivos que
estavam definidos para 2019 pretendemos até comegar a adiantar a comunicag@o do proximo

ano de 2020, mas ndo ¢ possivel partilhar por uma questao estratégica do festival.
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