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Resumo

A realidade digital em que atualmente vivemos permitiu as organizacdes e aos publicos
ter acesso a mais informacdo, potenciar as interac¢fes e formas de comunicacao que ja
ndo estdo circunscritas aos meios tradicionais que, por si s, ndo permitiam o leque de

oportunidades e possibilidades a que o digital da resposta.

Cumprindo estas novas possibilidades, comegcam a surgir iniciativas digitais que alteram
0 paradigma de como as organizagoes se relacionam com 0s seus publicos, dinamizando
uma comunicacdo mais intima, eficaz e instantdnea. E neste sentido que surge a
Soundcheck PT, plataforma vocacionada para a musica através de uma comunicagao

digital, presente em diferentes canais de comunicacédo online.

O objetivo deste trabalho de projeto passa pela problematizacdo da relagéo entre a
musica e a industria fonografica e os social media, e como tem permitido alcancar
individuos com interesses e gostos semelhantes num s espaco de partilha e criacdo de
contetdos. Neste sentido, o presente projeto visa a criacdo de uma estratégia de
comunicacgdo para a Soundcheck PT, de forma a gerir a relagéo da plataforma com os

seus stakeholders e, assim, potencializar a sua presenca junto deles.

Palavras-chave: Relacfes Publicas; Social Media; Stakeholders; MUsica;



Abstract

The digital reality in which we currently live has allowed organisations and
publics to have access to more information, to enhance interactions and forms
of communication that are no longer circumscribed to traditional media which,
by themselves, did not allow the range of opportunities and possibilities that the
digital one provides.

Fulfilling these new possibilities, digital initiatives are beginning to appear that
change the paradigm of how organisations relate to their publics, boosting a
more intimate, effective and instantaneous communication. It is in this sense
that Soundcheck PT emerges, a platform dedicated to music through digital

communication, present in different online communication channels.

The goal of this project work is to problematize the relationship between music
and the phonographic industry and social media, and how it has allowed
reaching individuals with similar interests and tastes in a single space for
sharing and creating content. In this sense, this project aims to create a
communication strategy for Soundcheck PT, in order to manage the relationship
of the platform with its stakeholders and thus enhance its presence among

them.

Keywords: Public Relations; Social Media; Stakeholders; Music
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Introducao

Mais do que futuro, o fendbmeno dos social media é presente. A forma como as novas
tecnologias se foram, a passos largos, introduzindo no quotidiano foi — e tem sido — alvo
de estudo de diversos investigadores, como por exemplo, Tech e Yeomans (2006),
Macnamara (2017), entre outros, precisamente porque estamos a viver um periodo
historico nunca antes vivido. A forma como a sociedade se adaptou, e adapta, dia apos
dia, aos diferentes e variados estimulos digitais € um fendmeno que dita a nossa

vivéncia.

As novas tecnologias multiplicaram as vias de comunicacdo para as organizacoes,
através do surgimento de websites, blogues, formato video e/ou audio, e as plataformas
de social media. Estas ultimas,embora ndo tenham sido introduzidas numa primeira fase
de desenvolvimento tecnoldgico, tiveram um crescimento exponencial que veio alterar
completamente a forma como as organizacdes se relacionam com os publicos
(Vernuccio, 2014). Tench e Yeomans (2006), recorrem a uma citacdo de Brian Solis em
que o autor afirma que os social media poderdo ser a “maior evolugdo na historia das
Relagdes Publicas” (Solis, 2008:xvii)

Neste sentido, comeca-se a observar que, além das alteracbes na relacdo das
organizagbes com o0s publicos, ha mudancas nos préprios publicos: sdo mais
participativos, atentos, exigentes e ativos. Esta mudanca de paradigma fez com que as
organizagOes tivessem de repensar a forma como comunicam, virando as suas atenc¢oes
para o digital, o local onde o publico esta atualmente e veio para ficar. Assim, comegam
a surgir novos e mais variados projetos e plataformas digitais sobre todo o tipo de

assuntos: politica, cinema, literatura, desporto, musica, entre outros.

E precisamente neste contexto de crescimento de plataformas digitais que surge a
Soundcheck PT, um projeto de musica 100% digital que se dedica a criacdo e
divulgacdo de contetdos de info-entretenimento acerca do mundo da mauasica num
contexto nacional e internacional. O presente trabalho de projeto visa criar uma
estratégia de comunicacdo para a plataforma de musica no prazo de um ano e dois

meses, sendo que o0 objetivo desta estratégia visa o crescimento da notoriedade da



Soundcheck PT, bem como o aumento do alcance de potenciais publicos, tornando-se

um projeto de referéncia junto do seu publico.

Para alcancar este objetivo, € necessario o estudo de certos fatores que ditaram e foram
construindo a realidade que atualmente vivemos. N&o foi apenas o fendmeno dos social
media que veio alterar as nossas rotinas. Se olharmos a nossa volta, podemos concluir
que a comunicacdo e a forma como nos relacionamos tem vindo a sofrer alteracdes
continuas, sejam as relacdes pessoais, de pessoa para pessoa, como também a forma
como nos relacionamos com as organizagdes e como as organizacdes se relacionam
umas com as outras. As nossas rotinas, preferéncias, ideias e prioridades modificaram-
se, e neste projeto pretendemos debrugar-nos acerca do avanco do digital, mas também
nas Relacdes Publicas, na indUstria da musica e nas industrias culturais e criativas em

geral.

Assim, o projeto divide-se em trés capitulos: o primeiro, referente as Rela¢des Publicas
e comunicacéo digital, foca-se no trespasse quase completo da comunicacéo tradicional
para a comunicacao digital e o papel das RP neste sentido, uma vez que, gragas as
exigéncias e objetivos desta area, teve de haver uma reformulacdo em certos aspetos que
deixaram de fazer sentido para as organizacfes. Neste seguimento, torna-se fulcral
estudar e compreender em primeiro lugar o que sdo as RelagBes Publicas, quais as suas
origens e a forma como se relacionam com os publicos. A finalizar o primeiro capitulo,
sera descortinada a evolucdo tecnoldgica a partir do surgimento da Web 2.0, o
fendmeno que iniciou a era dos social media, entre outros acontecimentos, e que alterou
a forma como comunicamos. Além destes topicos, serd abordada também a tematica do

modelo de Relac¢des Publicas em quatro etapas, modelo que sera aplicado neste projeto.

No segundo capitulo, a atencédo vira-se para a industria da musica. Tal como no capitulo
anterior, o foco inicial inclina-se para as origens, neste caso, para as industrias culturais
e criativas, e especificamente a industria fonografica. Nas décadas mais recentes,
passamos a viver uma nova realidade, que vem adjacente ao surgimento da Web 2.0: a
masica 2.0. A evolugdo do consumo de musica é destacada neste subcapitulo, uma vez
que da o mote para uma comunicagdo digital no mundo da musica que é mais presente,

ativa e atenta.

No terceiro capitulo, é apresentada a Soundcheck PT e a estratégia de Relagdes

Publicas delineada para esta plataforma, seguindo o modelo de quatro etapas de Cutlip
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et al. (1985). Neste sentido, na fase da Investigacdo reflecte-se acerca do que esta a
acontecer no contexto organizacional no momento em que nos propomos a analisar a
comunicacdo através da realizacdo de uma analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats), seguida da analise PEST, preponderante para esta etapa. A
partir deste passo, poderemos ter uma melhor nocdo do terreno onde vamos atuar,
sabendo de antemdo quais os obstaculos e oportunidades. Por ultimo, e de forma a
explorar os concorrentes da Soundcheck PT, faremos um estudo de benchmarking.

No que se refere a segunda etapa — o Planeamento — sdo introduzidos os
conhecimentos técnicos da estratégia, bem como as suas tacticas. Nesta etapa, serdo
definidos os nichos estratégicos, como 0s objetivos, eixos, mensagens e a¢des. Assim,
hd uma separacdo dos publicos de modo a apurar quais 0s mais adequados para 0s
objetivos da organizacdo, e como impacta-los positivamente. Além disso, existe
também uma maior preocupag¢do com a imagem da organizacao e € importante que se
estabelecam os objetivos de natureza SMART: especificos, mensuraveis, atingiveis,
realistas e limitados temporalmente (Theaker e Yaxley, 2013). S6 ap6s a concretizagao
destes requisitos é possivel construir uma estratégia fundamentada e sélida.

Na terceira etapa, referente a Acdo, traca-se um leque de agdes que advém da
planificacio e da estratégia definida. E o chamado “por mios & obra. Nesta fase, é
importante ter em mente que nem tudo ira correr como esperado, pois existem
obstaculos, de ultima hora até, que podem fazer com que alteremos algumas das
decisdes e objetivos até ai tidos como certos. Neste sentido, a estratégia deve ser
meticulosamente construida, para que exista dialogo e compreensao, dois dos pilares de

uma relacdo (Cutlip, Center e Broom, 1985).

A avaliacdo, etapa indispensavel para compreender e refletir sobre onde € que a
organizacdo deve melhorar os seus planos estratégicos e de acdo, estara incluida no

plano de acgéo.

Por ultimo, serdo realizadas as considerac@es finais do projeto, tendo em conta

todos os capitulos e subcapitulos do presente trabalho.



1. As Relacdes Publicas e a Comunicacéo Digital

Nos dias que correm, 0 sucesso de uma organizacdo deve-se em grande parte a
sua estratégia de comunicacdo, sendo que esta envolve ndo sO taticas tradicionais
inerentes aos principios de publicidade, relagdes publicas e marketing, como por
exemplo o desenvolvimento de outdoors, mupies, press releases, etc., mas também a
comunicacdo digital, que nos altimos anos ganhou uma grande forca junto das
organizacBes e dos consumidores, gragas as suas caracteristicas de alcance e de
potencializador de interacdo. Neste sentido, ha uma crescente preocupacgéo por parte das

organizagcfes em comunicar com o seu publico, e principalmente em como fazé-lo.

Com o desenvolvimento tecnoldgico, as organizagdes tiveram de se adaptar a
desafios significativos no plano comunicacional, de forma a responder as necessidades
dos seus publicos e a marcar uma presenca assidua que, por consequéncia, aumenta o0s
niveis de visibilidade, consoante o sucesso das estratégias propostas. No entanto, e ndo
obstante o facto de surgirem ferramentas digitais para todo o tipo de publicos e
organizagOes, € importante ressalvar que para ter sucesso na comunicagdo digital é
necessario entendé-la e analisar de que forma — e quais — as ferramentas digitais
benéficas para a organizacdo. Esta necessidade de analise da-se principalmente devido a
alteracdo do comportamento da sociedade em geral aquando do aparecimento das
tecnologias digitais e de todas as suas vertentes, o que, por vezes, pode dificultar a
aplicacdo de conceitos (Faustino, 2019:19). No entanto, este esfor¢o organizacional é
mais uma oportunidade para influenciar os seus publicos através da comunicacao
eficiente nos canais predilectos e onde se observa uma crescente utilizacdo e interacao.
Dada a facilidade com que os contetdos podem ser monitorizados e encontrados na
Web, a comunicacgdo digital tornou-se, em contexto organizacional, uma estratégia de
influéncia mutua entre as organizacGes e a sua envolvente (Grova, 2017:39). Neste
sentido, a permanente monitorizacdo permite uma analise e avaliacdo das preferéncias
dos publicos, proporcionando a implementacdo de novas taticas por parte das

organizacOes para que saibam responder aos desafios propostos.



De acordo com um estudo de mercado realizado pela GWI Device em 2016,
cerca de 87% dos utilizadores da internet fazem-no utilizando um aparelho mével como
o smartphone, sendo que a estimativa € de que em 2020 existam mais pessoas no
mundo com acesso ao telemdvel do que a electricidade. Este fendbmeno tem andado de
méos dadas com o desenvolvimento das tecnologias digitais, principalmente numa
altura em que os canais de social media se tornam cada vez mais presentes no nosso

quotidiano.

Neste sentido, e dada a necessidade das organizacbes responderem,
monitorizarem e avaliarem o comportamento dos publicos, as Relagdes Publicas
tornam-se fulcrais no contexto organizacional e no desenvolvimento de campanhas
estratégicas digitais, sendo que diversos campos da area foram sofrendo alteracdes

aquando o desenvolvimento tecnoldgico e social.

1.1. Origem das Relacdes Publicas

As Relacdes Publicas existem desde o inicio da vida humana, no entanto, a
definicdo e funcBes que atualmente associamos a esta area ndo eram especificadas com
um termo concreto e objetivo. Neste sentido, as RelacBes Publicas e a Propaganda
andaram lado a lado durante periodos histéricos ligados, principalmente, a agitacdo e
alteracdes politicas, uma vez que havia a necessidade de conexdo entre politicos e o

povo, sob forma de persuaséo, autoridade e controlo social (Sebastido, 2009:60).

O Antigo Egipto, a Grécia e o Império Romano serviram assim de rampa de
lancamento para as funcdes que hoje definimos como fungdes de RelagBes Publicas.
Estas comunidades viam na religido a solugdo para os problemas e, portanto, as suas
figuras de autoridade — Farad, Rei da Babildnia e Xa da Pérsia — eram vistas como
deuses. Neste sentido, hd quem defenda que a origem das RelacGes Publicas se deu
através do clero e da divulgagdo dos principios religiosos pregados por estes. Na Roma
Antiga, por exemplo, distribuiram-se folhetos, e foi criado um jornal diario para

enaltecer a figura de autoridade.

! Estudo realizado por Felim Mcgrath, que analisa a utilizagcdo dos smartphones. «87% of internet users
now have a smarthophone», globalwindex.com, 3 de Janeiro de 2020, em
https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/87-of-internet-users-now-have-a-smartphone/



https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/87-of-internet-users-now-have-a-smartphone/

Porém, o exercicio das Relacdes Publicas como hoje o conhecemos deu-se
gracas a dois fenémenos fulcrais: o Renascimento, que via a razdo como fonte de
conhecimento e progresso social, e a Reforma que, mesmo sendo um movimento
religioso, tornou os direitos da consciéncia individual um dos temas da altura. Ambos
despoletaram a importancia da libertacdo do individuo e da constru¢do de opinides
proprias, algo que até entdo ndo acontecera gracas a influéncia da religido e da censura
de obras culturais (livros, enciclopédias, musicas e poemas) que tivessem ideias
contrarias aos valores defendidos pela igreja. Ao mesmo tempo que se observava este
fendmeno, também surge a revolugédo nos transportes e na imprensa, 0 que impulsionou
debates e discussdes acerca de diversos aspetos da sociedade. (Sebastido, 2009:62).
Alguns destes principios foram adotados no seguimento das civilizagdes, e com o
desenvolvimento a nivel intelectual - bem como o crescimento destas civilizacGes -
comegou a crescer uma consciencializacdo para a opinido puablica e o bom
relacionamento com a comunidade. Prova disso sdo, por exemplo, os eventos culturais

que reuniam as pessoas como forma de intercdmbio de opinides.

Segundo Sebastido (2009), também a Revolucdo Industrial contribuiu para a
area, uma vez que, dada a revolucao técnica e de relacdes interpessoais, comeca a surgir
no seio da sociedade a vontade de liberdade de expressdo e da defesa pelos direitos de
trabalho, tanto em termos financeiros (subidas dos salarios), como de condicGes de
funcionamento. A partir destes movimentos constantes, no século XX, 0s negociantes
mostraram preocupacao pelas contestagdes, pois comegaram a surgir alteragdes sociais
que fizeram com que estes se tornassem cada vez mais relevantes: o desenvolvimento
dos media era cada vez mais claro, aumento da educacdo e literacia, rapidez nos
transportes, procura de igualdade, entre outros. Neste sentido, “houve uma necessidade
econdmico-empresarial, dado que os empresarios perceberam que era preciso estarem
rodeados de especialistas que entendessem os publicos internos e externos para que
existisse um bom funcionamento da organiza¢do” (Cabrero&Cabrero, 2001:129 em
Sebastido 2009: 66).

Os fatores mencionados acima fizeram com que a sociedade do século XX se
tornasse mais consciente dos seus direitos, do poder da mente e da construgéo de ideias
e valores préprios, sem influéncias religiosas. Tench e Yeomans (2006:9) chegam
mesmo a afirmar que as Relagdes Publicas s&o um fendmeno que comega no século XX.

E nesta altura que surge a primeira concecio de Relagbes Publicas, nos Estados Unidos,
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pela voz de Ivy Lee, impulsionador das RP como disciplina. A mesma foi apresentada
na Declaracdo de Principios, um documento de imprensa que contém as ideias
principais das Relagdes Publicas, como a necessidade de divulgagdo de informacéo para
0 publico e o respeito pelos seus interesses particulares. Ivy Lee viria depois a
implementar o primeiro escritorio de consultoria em Rela¢Ges Pablicas, com vista a
desenvolver a relagdo bidireccional entre as organizacfes e 0s seus publicos (Grova,
2017:42). Se pararmos um pouco para pensar, € com base nestes principios que as
Relacbes Publicas ainda hoje se regem. E certo que, com o desenvolvimento das
civilizagdes e o0 avancgo tecnoldgico, surgiram mais conceitos e aplicacfes da disciplina,
no entanto, estes dois pilares mantém-se fortes, seja qual for a especificidade das
organizacdes. O principio de honestidade e transparéncia na relacdo lideres-liderados foi
divulgado, em 1913, no seguimento de um estudo levado a cabo por Newton Wail, a
accionistas de uma sociedade americana, sendo que impulsionou a “politica de porta
aberta” (Sebastido, 2009:67). Também Edward Bernays teve um papel vital na
construcdo das Relagdes Publicas como atividade ao fundar o primeiro escritorio de
Relacbes Publicas, em 1919, cujo primeiro cliente — o Governo da Lituania — ficou
satisfeito com os resultados obtidos. Anos mais tarde, em 1923, o autor publica a
primeira obra que estuda e analisa as Rela¢fes Publicas em contexto profissional. O
mesmo, apoiado nos principios da psicologia freudiana, defende que a persuaséo € uma
estratégia fulcral na manipulacdo dos individuos, tanto na maneira de pensar, como de
agir, aliando os interesses privados aos sociais. Para o autor, as décadas de 20 e 30
tiveram um papel vital para o exercicio das Rela¢fes Publicas, pois coincidiram com a
consciencializacdo corporativa da importancia da opini&o puablica (Bernays, 1980:71). E
precisamente nesta altura — durante a | Guerra Mundial — que surgem mais obras desta
indole, como por exemplo, Words that won the war, de Mock e Larsen, bem com o
surgimento do Primeiro Conselho de Relagdes Publicas, por iniciativa do Presidente dos
EUA — Wilson- que mais tarde viria a abrir o primeiro curso desta area no contexto do
ensino superior na Universidade de Nova lorque. Além dos claros avan¢os na literatura,
também em contexto pratico as RelagGes Publicas se desenvolveram: com o surgimento
da | Guerra, as nagdes sentiram maior necessidade de requisitar 0s seus servigos, uma
vez que pairava um sentimento de medo e, a0 mesmo tempo, as organizagdes mostram-

se mais cuidadosas com a imagem, reputacéo e notoriedade (Grova, 2017:43).



Citando Cabrero&Cabrero (2001), Cabrito (2018:14) afirma que o surgimento
das Relagbes Publicas na Europa se deu na mesma altura do seu aparecimento nos
Estados Unidos, e a consequente necessidade que adveio dos negocios e da relacdo das
organizagbes com 0s seus publicos. Em contexto nacional, as Rela¢bes Publicas
aparecem nos anos 60 do século passado, através da Sociedade Portuguesa de Relacdes
Publicas. Nos anos 80, as RP como tema de estudo universitario tornam-se uma
realidade, porém o exercicio da atividade em contexto profissional sofre algumas
dificuldades de reconhecimento e implementacdo organizacional. Atualmente,
organizacbes como a Associacdo Portuguesa de Empresas de Conselho em
Comunicacédo e RelacBes Publicas (APECOM), bem como a Associagdo Portuguesa de
Comunicacdo de Empresas (APCE) e a SOPCOM - Associacdo Portuguesa das
Ciéncias da Comunicacdo — sdo algumas das organizacfes que se debrucam sobre o

estudo das Rela¢des Publicas como um todo.

1.2. O que séo as Rela¢bes Publicas?

Definir o termo “Relagdes Publicas” tem sido alvo de algumas alteragcdes com o
passar dos anos e das consequentes mudancas sociais. Neste sentido, a sua definicdo,
bem como exercicio da atividade, ainda suscitam alguma confusdo no senso comum,
sendo frequente a associacdo desta profissao a atividades cujos objetivos s&o opostos,
ou que tém pontos de semelhanca nédo relevantes para o exercicio das RelagGes Publicas.

Sebastido (2009:72), citando o Instituto das Rela¢fes Publicas, define as
Relagdes Publicas como: “o esforgo deliberado, planificado, coeso e continuo da Alta
Administracdo no sentido de estabelecer, manter e conservar o entendimento entre 0s

grupos ou as organizagdes com as quais estabelece contacto”.

No mesmo contexto, Sebastido (2009:72) também inclui a interpretacdo de
Bertrand Canfieldl citando J.C. Seidel, que determina as Rela¢des Publicas como: “o
processo continuo pelo qual a Administracdo procura obter a compreensédo e a boa
vontade dos seus fregueses e do publico em geral, internamente por meio de auto-

analise e correcgdo, e externamente por todos os outros meios de expressao”.

Para a autora, e pelas proprias palavras, “as Relagdes Publicas assumem-se como
instrumento vital de ajustamento, interpretacéo e integracdo dos individuos, dos grupos
e da sociedade” (Sebastidao, 2009:59).



Yeomans e Tench (2017:4), pelo contrario, optaram por ndo construir uma
definicdo clara para o termo, preferindo a anélise e escolha de algumas caracteristicas
que se aplicam as diferentes defini¢des do termo e que sdo fulcrais para o exercicio da
profissdo. Assim, e citando variados autores e obras, 0s autores deram destaque a ideia
de planeamento estratégico, avancada por Lamme e Russel (2005), passando pela gestédo
de relacOes e comunicacgdes (Broom e Sha 2013; Coombs e Hooladay 2006). Os autores
enfatizam ainda a atuacdo das RP na consciencializacdo dos stakeholders (grupos de
interesse das organizag6es), bem como o cuidado no didlogo com os publicos, a relacéo

com 0s meios de comunicacdo social, entre outros.

Um dos autores que mais se dedicou a constru¢cdo de uma definicdo para
Relacdes Publicas foi Harlow (1976) que, através do estudo de mais de 472 definigdes,

definiu-as como sendo:

“a funcdo distintiva de gestdo que ajuda a estabelecer e manter linhas
mutuas de comunicacdo, compreensdo, aceitacdo e cooperacdo entre uma
organizacao e os seus publicos; ajuda a gestdo a manter-se informada e
responsiva a opinido pablica; define e enfatiza a responsabilidade na
gestdo do servico dos interesses publicos; auxilia a gestdo a preparar-se e
utilizar a mudanca; expde uma funcdo que permite antecipar-se as
tendéncias; e utiliza a investigacao e as técnicas éticas como as suas
principais ferramentas” (Harlow, 1976 in Tench e Yeomans, 2006:5)
Neste sentido, o termo “Relagdes Publicas” pode ser entendido de varias formas,
com conceitos e definicdes que se complementam. Enquanto alguns autores, como
Seidel, entendem que este esta relacionado com a percecdo e consequente resposta as
necessidades do publico, existem outras ideias acerca do exercicio desta atividade. Para
Sebastido (2009: 59), o termo pode ser entendido em trés vectores, sendo eles 0 que diz
respeito a informacdo; seguido da ideia de persuasdo para influenciar e provocar
mudanca de comportamento, e por ultimo, o que esta relacionado com “o esforco
desenvolvido para integrar atitudes e a¢des das instituicdes com os seus publicos e dos

publicos com as institui¢des”.

As Relac6es Publicas como disciplina surgem mencionadas na obra de Cabrero
& Cabrero (2001:130), afirmando que:

“a préatica desta disciplina € a arte e a ciéncia social de analisar tendéncias,
prever as suas consequéncias e aconselhar a dire¢ao da organizacgéo a instaurar
planos de acdo estratégica e operativa, que sirvam tanto ao interesse da



organizacdo — empresa, instituicdo -, como ao dos seus publicos — accionistas,

entidades bancérias, pessoal, clientes, fornecedores, organismos oficiais, entre

outros — devendo sublinhar-se que, quando falamos de arte, nos referimos a

criatividade e as ideias, e quando falamos de ciéncia, é leva-las a cabo, operativa

e estrategicamente”.

Porém, e no que concerne a profissdo, podemos observar uma nog¢édo pouco clara
por parte das organizagdes e da sociedade como um todo. Frequentemente as fungdes de
um profissional e/ou departamento de Relag¢fes Publicas sdo confundidas com outras
areas semelhantes, como € o caso do marketing ou do jornalismo, passando mesmo pelo
total desconhecimento acerca desta vertente. Para Cabrito (2018:17), a falta de rigor na
definicdo do termo deve-se em parte as mudancas que foram surgindo com o passar dos
anos, associadas as alteracbes sociais que se tornaram um desafio e, por consequente,
objeto de atuacdo para as Relaces Publicas. Assim, a medida que se ia observando o
investimento na tecnologia, e o seu posterior desenvolvimento, as RP acompanharam o
processo através de variedade na construcdo de planos estratégicos, vantagens
competitivas e de resposta as necessidades das organizacdes e dos seus publicos. O
exercicio desta atividade vai buscar métodos e ferramentas a outras Ciéncias Socias,
como se se tratasse de um mix que contém estudos e métodos derivados da Psicologia,
Sociologia, Antropologia, Ciéncias da Comunicacdo, entre tantos outros (Sebastido,
2009:74). Este fendbmeno deve-se, principalmente, por estas areas estudarem o Homem
e 0 comportamento humano, sendo que uma das preocupacdes das Rela¢cdes Publicas
passa exatamente por saber quando, e como, agir face a diferentes desafios lancados
para — e em alguns casos, pelo — ser humano, de forma a criar uma relacdo win-win
entre as organizacdes e 0s publicos. Além da simpatia e fidelizacdo que as organizagdes
ganham ao ter uma boa relacdo com os publicos, também vém a sua reputacao crescer
de forma positiva, sendo que para atingir este objetivo ha que existir um planeamento
estratégico, onde a comunicacdo é uma ferramenta fulcral e as funcdes desempenhadas

pelas RelacGes Publicas ganham relevancia. (Grova, 2017:42).

1.3. Relagbes Publicas e os publicos

N&o podemos falar no exercicio das Relagdes Publicas sem associa-las aos
publicos, uma vez que estes sdo dos principais — sendo o principal — foco aquando a
construcdo de uma estratégia de comunicagdo. As organizagdes, independentemente da

sua area de atuacdo, regulam as suas estratégias para alcancar objetivos, procurando a
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aceitacdo por parte dos publicos e a sua fidelizacdo. Neste sentido, os publicos tém sido
um dos temas mais estudados e analisados pelos tedricos da area, de forma a perceber 0s

seus comportamentos e adequar as estratégias corporativas.

Sebastiao (2009:91) caracteriza os publicos como sendo “grupos de individuos
com determinadas caracteristicas comuns que contactam direta ou indirectamente com a
organizag¢ao, influenciando a sua atividade”. Segundo Eir6-Gomes e Duarte (2005:453),
os estudos levados a cabo pelas RelagBes Publicas acerca dos publicos tém tido a
mesma orientagédo, indo ao encontro das ideias presentes no trabalho desenvolvido por

Botan e Soto, em 1998, cujas questdes e respostas principais debatem:

a) A definicdo dos publicos;

b) A sua segmentacdo, ou seja, quais 0s pontos diferenciadores entre o publico
A e o publico B;

c) As funges sociais associadas aos diferentes publicos;

d) Processo de formacgdo, caracterizacdo e consequente crescimento dos

publicos na sociedade.

Citando parte da obra Managing Public Relations de James E.Grunig e Todd
Hunt, de 1984, Grova (2017:43-44) analisa a forma como a relacdo entre os publicos e
as Relacbes Publicas foi surgindo ao longo dos anos, sendo que esta preocupagdo
corporativa remonta ao periodo apds a Il Guerra Mundial. Esta fase, que se refere ao
terceiro modelo sugerido pelos autores — two way assymetric PR —, introduz o publico
como uma das preocupacdes a nivel organizacional, sendo que esta é consolidada no
quarto e ultimo modelo, o chamado two-way symmetric PR. Este modelo introduz a
comunicacdo de duas vias, ou seja, a comunicagdo bidireccional, sendo que o
profissional de RelacBes Publicas fica com o encargo de desenvolver uma relagdo onde

sdo partilhados os desejos, ambicdes e receios dos publicos.

Sebastido (2009:91) concetualiza e divide os publicos entre puablicos internos e
externos. A principal diferenca entre ambos recai no tipo de contributo para a existéncia
e funcionamento de uma organizacdo. Assim, podemos dizer que o publico interno
assegura o bom funcionamento corporativo através das mais variadas funcoes
destacadas para cada tipo de organizacao e, por sua vez, o publico externo assegura a
existéncia através da criacdo e implementacdo de um planeamento estratégico, com

vista a responder as necessidades dos seus publicos. Dadas as diferengas, torna-se clara
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a necessidade de construir mensagens adequadas para cada publico, uma vez que estes
se diferenciam entre uns e outros pelas suas caracteristicas distintivas. Para que esta
construcado seja bem-sucedida, os profissionais de Rela¢des Publicas devem levar a cabo
0 envolvimento dos mesmos com 0s assuntos comunicados, uma vez que 0s interesses
podem divergir de publico para publico e, portanto, € necessaria a segmentacdo para a
construgdo de mensagens personalizadas. Assim, e indo ao encontro da divisdo
estabelecida por Cutlip et al. (1999: 268-269), a autora identifica quatro tipos de

publicos:

1. Apathetic publics: pablico que ndo mostra qualquer interesse em relacdo a
organizacao e as suas iniciativas;

2. Single-issue publics: aqueles que se interessam por um tema especifico;

3. Hot-issue publics: publico cujo interesse se manifesta apenas em momentos de
visibilidade mediética;

4. All-issue publics: aqueles cujo nivel de interesse esta constantemente presente e

que estdo completamente envolvidos com a organizacao.

Segundo Eir6-Gomes e Duarte (2012:619), o publico passa pela fase em que é
denominado de “stakeholder” e esta transi¢do deve-se, principalmente, “ao grau de
passividade e consciéncia sobre determinado assunto”. Esta passagem é, na ética das
Relacbes Publicas, muito relevante para as organizacbes, porém, necessita de uma
gestdo eficaz que saiba responder ao interesse dos publicos, no intuito de os tornar
ativos e, por consequéncia, incrementar o interesse pelo produto e/ou servigco das
organizagOes. Segundo os autores, as novas tecnologias surgiram como oportunidade
neste contexto, uma vez que a informacgdo chega a mais pessoas num espago temporal
mais curto, levando a construcdo de um puablico mais atento e informado, com maior
liberdade de pensamento, e que se destaca pela sua independéncia. Nesta linha de
pensamento, torna-se necessario analisar 0 comportamento dos publicos em contexto
digital — os ditos publicos online - uma vez que com o desenvolvimento da Internet, e
principalmente dos social media, estes tém tendéncia a multiplicar-se e com eles surgem
novos desafios. Para Grova (2017: 66), o facto de haver maior procura por parte dos
utilizadores, bem com uma maior oferta por parte das organizacoes, faz com que exista
uma constante interacdo e apetite de produzir - e consumir- conteldo, estando este

presente em diferentes formatos.
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1.4 O modelo RelacGes Publicas em quatro etapas

Uma vez que uma das funcdes das Relacdes Publicas € a gestdo das estratégias
organizacionais, existem algumas sugestdes de modelos a adoptar. No presente texto,
ird ser apresentado o modelo introduzido por Cutlip et al., em 1985, conhecido por
modelo de quatro etapas, sendo estas: Investigacdo, Planeamento, Acdo/Comunicacao e
Avaliacdo. Este modelo permite que as solugbes para os problemas sejam facilmente
identificadas. Embora sejam quatro etapas distintas sdo interdependentes entre si, uma

vez que uma afectard sempre a outra, como se fizesse um efeito doming.

Neste sentido, a Investigacdo — primeira etapa do modelo — consiste na recolha
de material académico e metodoldgico. Assim, podemos concluir que esta é uma fase
fulcral para o projeto. Neste contexto, € importante fazer uma reflexdo acerca do que
esta a acontecer no contexto organizacional no momento em que nos propomos a
analisar a comunicacdo. Deste modo, ira ser realizada a analise SWOT (Stregths,
Weaknesses, Opportunities e Threats), seguida da analise PEST, preponderante para
esta etapa, pois da énfase a fatores externos que podem afetar a organizacdo. A sua sigla
refere-se a estes mesmos fatores, que sdo o P(olitico), E(conémico), S(ocial) e
T(ecnoldgico). A partir deste passo, poderemos ter uma melhor nocéo do terreno onde
vamos atuar, sabendo de antemdo quais sdo 0s possiveis obstaculos e oportunidades.
Por ultimo, e de forma a explorar os concorrentes da Soundcheck PT, faremos um

estudo de benchmarking.

No que se refere a segunda etapa — o Planeamento — sdo introduzidos o0s
conhecimentos técnicos da estratégia, bem como as suas tacticas. Nesta etapa, serdo
definidos os nichos estratégicos, como 0s objetivos, eixos, mensagens e acdes. Assim,
ha uma separacdo dos publicos de modo a apurar quais 0os mais adequados para a
organizagdo, e como impacta-los positivamente. Além disso, existe também uma maior
preocupacdo com a imagem da organizacdo e é importante que se estabelecam 0s
objetivos de natureza SMART: especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e
limitados temporalmente (Theaker e Yaxley, 2013). S6 apds a concretizacdo destes

requisitos € possivel construir uma estratégia fundamentada e sélida.

Na terceira etapa, referente a Acdo, coloca-se em prética a estratégia que até entdo tinha

sido construida. E o chamado “pdor maos a obra” e tornar real a planificagdo. Nesta fase,
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é importante ter em mente que nem tudo ira correr como esperado, pois existem
obstaculos, de ultima hora até, que podem fazer com que alteremos algumas das
decisdes e objetivos até ai tidos como certos. Neste sentido, a estratégia deve ser
meticulosamente construida, para que exista dialogo e compreenséo, dois dos pilares de

uma relacdo (Cutlip, Center e Broom, 1985).

Por altimo, a Avaliacdo. Esta etapa serve para perceber quais as lacunas e pontos
positivos da estratégia delineada. Serve para compreender e refletir sobre onde € que a
organizacdo deve melhorar os seus planos estratégicos e de agdo, para que as
necessidades do publico sejam respondidas e, a0 mesmo tempo, 0s objetivos
estabelecidos pela organizacdo sejam alcancados. Neste sentido, Grova (2017:56)
afirma que esta é uma segunda avaliacdo, desta vez sobre 0 sucesso da campanha. Para
Cutlip, Center e Broom (1985: 291), “ a avaliagdo ¢ usada para compreender o que se
passou e 0 porqué, nao para provar coisas. Muitas vezes a avaliacdo € desenhada para
provar ou fazer algo e nao para compreender e, assim, desenvolver a eficcia/eficiéncia

dos programas”.

Independentemente das especializacdes e diferencas que marcam o ambiente
corporativo, as Relacbes Pablicas devem manter o modelo de quatro etapas como
principio tedrico e pratico, que é aplicavel a qualquer situacdo, de forma a responder as
necessidades da empresa. Além desse fator, também a preocupacdo com 0s
stakeholders, a gestdo da identidade e a construcdo da reputacdo devem ser tidos em

consideracao pelas Rela¢Ges Publicas neste contexto.

1.5 As Relacdes Publicas e a comunicacgéo digital

O desenvolvimento do meio digital deu-se de uma forma extraordinaria, ao
ponto de, nos dias de hoje, ndo lhe conseguirmos passar ao lado. A rotina acompanhou
este desenvolvimento, alterando por completo a forma como despendemos 0 nosso
tempo, neste caso, aplicado no online. Seja através de social media ou de outras
ferramentas online, o certo é que o digital é o presente e o futuro. Castells (2000) avanca
com o conceito de Sociedade em Rede, e com ele surge também uma nova forma de
comunicar que assenta no digital, “que conduz a produ¢ao imaterial da comunicacao” e
que ¢ “descentralizado, global, interactivo, multimédia e multimodal” (Sebastido,

2009:143).
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Com o crescimento do digital no nosso quotidiano, as organizagdes viram ai uma
oportunidade com maior poder de alcance e a custos mais baixos do que os aplicados
em contexto offline. Neste sentido, e a0 mesmo tempo que se desenvolvem outros
campos do digital, comecam a ganhar destaque os social media - sendo o Facebook o
caso mais recorrente — e as organizagdes a aproveitar as funcionalidades e vantagens
adjacentes da utilizacdo desta ferramenta. Cabrito (2018:32) defende que, gracas a
pandplia de opcdes presentes no digital, os seus utilizadores tornaram-se mais ativos e
participativos, bem como criadores de contetudos. Assim, as Relacfes Publicas sdo
“chamadas a agir”’, acumulando essa responsabilidade as que ja eram postas em pratica,
em prol de estabelecer a ponte entre a organizacdo e os publicos. Neste contexto, o
profissional de Relacfes Publicas precisa estar constantemente ativo online, de forma a
monitorizar tendéncias e oportunidades que beneficiem a organizacdo. O contacto com
o utilizador digital é também uma das formas de estabelecer, ou consolidar, esta ponte
corporativa, sendo que tal tarefa necessita que a exposi¢cdo da organizacdo seja maior,
com total sentido de transparéncia, honestidade e responsabilidade.

Cabrito cita Solis e Breakenridge (2009) ao introduzir o conceito de “Relagdes
Publicas 2.0”, que consiste no esfor¢co destes profissionais para acompanhar as
tendéncias e necessidades de comunicacdo em contexto organizacional, além do facto
de criar relacdo com os utilizadores através da conversa. Segundo Cabrita (2018:35),
“RelacBGes Publicas 2.0 sdo sobre pessoas e relacionamentos, e ndo apenas novas

ferramentas ”’.

As transformacdes do digital passaram também pela linguagem aplicada e uma
reestruturacdo da estratégia, que também influenciou os meios tradicionais. A imprensa,
a televisdo e a radio, meios cuja influéncia alcanca valores astronémicos, viram na
digitalizacdo uma oportunidade, mas também uma certa concorréncia na medida em que
ndo tém o “monopolio” da difusdo de noticias. Antes deste desenvolvimento, os jornais
fisicos, programas de televisdo e r&dio eram a Unica forma de estarmos a par da
atualidade, estabelecendo uma relacdo de dependéncia consoante horarios e impressoes.
Neste momento, o utilizador tem “o mundo nas maos”, a distdncia de um clique
consegue estar a par do que se passa globalmente, com rapidez e facilidade, acabando
por ter o total poder de escolha relativamente as suas fontes de informacédo. Tal ideia é
sustentada no pensamento de Santos (2010: 210-211) quando explica que “sdo 0s

utilizadores de Internet que escolhem qual é a informagdo que querem receber, que
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escolhem as fontes a partir das quais aceitam informacéo, que interagem, discutindo e
comentando 0s seus interesses e experiéncias, e que se assumem como distribuidores de

informacéo ”.

Tal fendbmeno constitui um dos maiores desafios para as Rela¢des Publicas, uma
vez que existindo necessidade de chamar a atencdo e estar na ribalta da atencéo
mediatica, todas as organizacOes irdo lutar pelo mesmo. O factor diferenciador &,
portanto, um dos objetivos comuns no seio organizacional, porém, sO alguns o
conseguem aplicar de forma bem-sucedida. Waddington (2012:11) defende que “o foco
deve estar nas comunidades”, cujos interesses, aspiracdes € necessidades sdo comuns,
de forma a criar uma relacdo win-win entre a organizacéo e os publicos. Neste contexto,
as preocupacdes das Relacdes Pubicas devem estar direcionadas para a compreensao
das audiéncias, externas ou internas, o feedback recolhido pelos utilizadores e utilizar as

novas ferramentas de comunicacéo para beneficios matuos (Earl & Waddington, 2012).

O desenvolvimento tecnoldgico também obrigou os profissionais de RelagBes
Plblicas a estarem atentos a possiveis acontecimentos de carater negativo para a
organizacdo e as suas aspiracdes de crescimento. Como ja mencionado, o utilizador
online é um utilizador que se pauta pela sua atencdo e algo detalhista, caracteristicas que
quando aplicadas na organiza¢do com cunho negativo, podem ser determinantes para o
seu sucesso. Para Brown e Waddington (2013:159), o crescimento do “jornalismo”
publico, ou seja, a possibilidade que todos os utilizadores tém de dar uma opinido e
construir uma linha de pensamento faz com haja um maior niumero de criticas pois
todos tém direito e facilidade em fazé-lo e praticam-no, muitas vezes, sem fundamento
I6gico. Neste sentido, encontramos uma vantagem e um problema neste novo modelo de
comunicacdo. A vantagem esta relacionada com a possibilidade de monitorizar tudo o
que é escrito sobre nds através de ferramentas otimizadas, ou mesmo pela simples
presenca e atencdo aos canais de social media: € como estar a ouvir a conversa entre
duas pessoas sem elas se preocuparem se podem ser ouvidas. O problema é que a
critica, fundamentada ou ndo, pode tornar-se tendéncia e quando damos por isso,
escalou a niveis muito altos e perigosos para o bem-estar das organizagdes. Para Brown
e Waddington (2013), cabe ao profissional de Relagdes Publicas de hoje interessar-se e
aprender como construir a reputacdo organizacional, monitorizar o que é mencionado
acerca desta e responder imediatamente. Esta gestdo de crise deve ser planeada

antecipadamente, com a constru¢do de um manual com diferentes situacdes e possiveis
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respostas e atuacdes perante a situacdo. Desta forma, o tempo despendido sera
consideravelmente mais curto, possibilitando uma resposta rapida e fundamentada
independentemente do problema. A Internet faz com que a monitorizacao e avaliagdo da
resposta da propria organizacdo sejam acessiveis, possibilitando a correc¢do de lacunas

e construcdo de uma resposta mais eficaz (Tench e Yeomans, 2009:358).

Introduzindo algumas directrizes acerca do modelo de quatro etapas, ja
apresentado, Grunig (2009:1) afirma que o avango tecnoldgico e as Rela¢des Publicas
devem andar de mdos dadas, numa situagdo que se caracteriza principalmente pela
emergéncia dos canais de social media, que representam umas das principais
ferramentas de comunicacdo bidireccional que serve os propositos de compreensao,
didlogo, tanto para a gestdo de conflitos como também para responder as necessidades
dos publicos. Neste sentido, a comunicacdo digital, os media digitais e 0s novos
utilizadores facilitam a aplicacdo dos principios das Rela¢bes Publicas, sendo que o
futuro das organizacdes encontra-se dependente da utilizacdo das ferramentas e

utilidades presentes no meio digital.

1.5.1. Aerados social media

O desenvolvimento do meio digital veio revolucionar o quotidiano da sociedade
como um todo através da criacdo de novas plataformas, bem como a modernizacdo na
forma como as organizacdes se relacionam com os seus publicos. E uma nova era da
comunicacdo, que nos apresenta os canais de social media, que atuam nos dias que
correm como complemento imprescindivel para as organizacfes dada a presenca
assidua e constante de um publico atento e, de certa forma, insaciavel, que € mais
rigoroso, procura, comenta e partilha informacdo junto dos seus pares, sejam eles
familiares, profissionais ou com outro tipo de afinidade. Este fendbmeno ja nao é
direcionado para um nicho ligado as geracGes mais novas, tendo-se tornado uma
plataforma inserida nos media, onde os consumidores podem criar, interagir e obter
informagdo (Cheong e Park, 2015). Neste contexto, as organizagcdes reconhecem as
oportunidades abertas no seguimento do desenvolvimento digital para comunicarem
directamente com as suas audiéncias. Komodromos (2016), citando Mangold e Faulds
(2009:357) defende que os social media sdo “os novos elementos hibridos de uma

promogao mix”.
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Segundo Macnamara (2017), esta nova era abre a possibilidade da resposta e da
discussdo no seio digital, ao contrario do que se observou nos primordios da Internet,
uma era marcada por uma comunicacao unidireccional e puramente informativa, onde a
resposta e discussdo por parte do publico se restringia aos meios sociais e quotidianos.
No entanto, o desenvolvimento tecnologico ganhou forgca nos finais do século XX e
inicio do século XXI, onde comeca a observar-se a adaptacdo por parte dos meios
tradicionais ao digital, através da criacdo de websites e, anos mais tarde, a inser¢do em
plataformas de social media. Uma citacdo que comprova este acontecimento esta
presente num artigo de Berthon et al. (2012: 261), onde ¢é referido que “as organizacdes
viram na Web o novo Eldorado e rapidamente colonizaram o espago”. Seguindo a linha
do desenvolvimento tecnoldgico, a adaptacdo das organizagdes e dos publicos, a
comunicacdo unidireccional da lugar a comunicacéo bidireccional e isto da-se gragas ao
fendmeno da Web 2.0, impulsionando a criacdo por parte do publico e uma utilizacdo

democrética (Andersen, 2007).

1.5.1.1. AWeb 2.0

Segundo Macnamara (2017), o termo Web 2.0 foi utilizado pela primeira vez
por Darcy Dinucci, num artigo de 1999, em que aparecia no contexto de webdesign. O
termo como hoje o conhecemos aparece nos primeiros anos do milénio, em 2004, numa
conferéncia organizada por Tim O’Reilly e Dale Doughterty em que os autores se
referem a Web 2.0 como sendo uma nova geracao digital, onde a partilha e a interacao
substituem a era da informacéo, sendo esta uma nova geracdo com caracteristicas unicas

e com poder para revolucionar o quotidiano da sociedade como um todo.

Na perspectiva de Phillips e Young (2009), a Web 2.0 abriu novos caminhos
para os publicos, tornando-se numa evolucdo digital e social. A Internet estética,
associada a anterior Web 1.0, desaparece e o publico passa a ter autonomia para criar e
substituir os websites estaticos, criados por especialistas em programacao e web-design,
por canais interativos que, além da informagdo, sdo complementados por meios que
podem ser alterados, adicionados e partilhados por um utilizador leigo. Os blogues sdo o
primeiro exemplo desta nova geracdo, uma vez que os utilizadores tém a possibilidade e
autonomia de criar uma plataforma ao seu gosto e criar conteudo que pode ser
comentado e partilhado por outros utilizadores. Além desta caracteristica, 0s canais

podem interligar-se entre si. O editor de um blogue de carros, por exemplo, pode
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complementar a informacdo com contetdos externos ao seu website, que podem surgir
das mais diversas fontes (Youtube, social media, etc.), sendo essa uma das grandes
inovacgdes apontadas no seguimento da Web 2.0.

Baseado nos conceitos originalmente delineados por O’Reilly, Anderson (2007)
construiu seis ideias que podem explicar o sucesso e impacto da Web 2.0, servindo

como uma espécie de reflexdo acerca do fendmeno. Estas sdo:

Producdo individual e user generated content;
Poder da multid&o;

Informacdo numa escala épica;

Arquitetura da participacao;

Efeito de network;

Abertura.

o o~ w b -

As inovagdes referentes ao hardware e software também sdo implicitas quando
abordamos esta nova geracdo, uma vez que estes facilitam a criacdo de contetdo de
forma barata e permitem a independéncia dos utilizadores face a empresas
especializadas em programacédo e informatica. Berthon et al. (2012) afirmam que os
efeitos da Web 2.0, era fundamentalmente tecnolédgica, foram principalmente
socioldgicos e tiveram pouco efeito nos negdcios. Mas serd mesmo assim? Harrison e
Barthel (2009:160) enveredam por outro caminho, explicando que “a Web 2.0 é
fundamentada numa reconceptualizacdo radical do usuario, que passa de consumidor de
produtos e informagdes online, produzidas por organizagdes, para ser ele proprio o
produtor de produtos e informacdo online, que partilha com outras pessoas, incluindo

organizagoes”.

A autonomia e a interac¢do que surgiram com a Web 2.0 fizeram com que este
conceito se relacionasse e ficasse interligado aos social media, dada a vertente interativa
entre os publicos, seja através da criagdo de contelido, partilhas e comentarios. Seguindo
0 pensamento de Berthon et al. (2012), embora estes sejam comumente ligados —
juntamente com o conceito de creative consumer — existem diferengas entre si que
devem ser analisadas por profissionais de comunicacdo. Estas diferencas estdo
representadas na Figura 1, que mostra a interligagdo da Web 2.0 com os Social Media e

Creative Consumers na sua genese.
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Figura 1. Web 2.0, social media e creative consumer (Berthon et al. 2012, p.262)
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1.5.2. As Relacdes Publicas e os social media

Se ha alguns anos 0 consumo de noticias através da imprensa, televiséo e radio
eram tidos como certos, hoje ndo se pode dizer 0 mesmo. Em substituicdo — ou, em
muitos casos, complemento — os canais de social media tém um impacto (muito)
significativo na sociedade. Como Castells (2003) defende, este fendmeno que nos
permite ser omnipresentes, gracas a facilidade providenciada pela Internet, deu origem a
Sociedade em Rede. Segundo o mesmo, esta baseia-se nos pontos da sociedade do
conhecimento, sociedade da informagdo, sociedade em rede e economia da informagao.
Dias e Andrade (2015, p. 85) afirmam que podemos considerar sinénimo de social
media uma “aplicacdo cuja finalidade é promover a comunicagdo, a sociabilidade e o
networking (estabelecimento de ligacbes e relacdes, criagdo de redes) através da
facilitacdo da criagdo, manutencéo e eventual intensificacdo das relacdes interpessoais e

sociais”.

Na mesma obra, os autores incluem também a definicdo introduzida por
Postman (2011) numa conferéncia, que caracteriza os social media como sendo “o
envolvimento do utilizador final na criacdo de contetdo online e a facilidade e
variedade de formas através das quais esse utilizador final pode criar conteddos,
comentar conteudos, adicionar aos contetdos e partilhar conteddos, e ainda criar

relagbes com outros que estdo a fazer o mesmo” (Dias & Andrade, 2015, p.85).
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Se ha alguns anos a difusdo da informacéo atraveés de meios tradicionais se
realizava num anico sentido, em que o publico apenas era receptor e ndo exercia
qualquer direito a opinido estando perante uma comunicacdo de um sentido (one-way
communication), os social media vieram alterar por completo este panorama, tornando o
consumidor num utilizador ativo que pesquisa, recolhe, analisa a informacao e comenta-
a, substituindo o modo de comunicacgdo para dois sentidos (two-way communication).
Macnamara (2017:60), apoiando-se nas ideias de Poster (1995), define este fendmeno
como sendo uma caracteristica da “Segunda Era dos Media”, marcada pela interagdo e
comunicagdo. Esta substitui a “Primeira Era dos Media”, dominada pelas ferramentas
tradicionais cujo consumidor era passivo. As principais diferengas entre ambas estéo
representadas na seguinte tabela:

Tabela 1. Comparagdo da Primeira e Segunda Era dos Media. (Poster 1995, in
Macnamara 2017, p.60)

Primeira Era dos Media Segunda Era dos Media
Producdo de contetdo centralizada Producéo de contetdo descentralizada
Controlo do Estado (ou controlo capitalista Fora do controlo do Estado e capitalismo;
juntamente com o Estado) democratizacao; acesso aberto
Distribui¢8o de informacao numa via (one-way Comunicacdo interativa em duas vias (two-way
communication) communication)
Audiéncias concebidas e tratadas como massas Fragmentacéo de audiéncias
Elites dominam os conteidos dos media e Individuos usam os media para construir-se a si
reproduzem estruturas sociais existentes proprios como “assuntos”, permitindo mudangas
sociais

Macnamara (2017) também introduz uma das discussGes que adveio com o
surgimento dos social media: a diferenciacao entre social media e social networks, cuja
diferenciacdo é preponderante para o entendimento e esclarecimento do que se passa no
mundo digital. Neste contexto, podemos referir que social media € um espaco onde 0s
utilizadores partilnam ideias, pensamentos, informacdes, videos, fotografias, etc., em
contexto de comunidade online. Por outro lado, o conceito de social networking prende-
se principalmente com a criagdo e manutencdo de relacGes pessoais e comerciais no
contexto digital. O circulo relacionado com o conceito de social networking é menor,
uma vez que 0s seus intervenientes partilham os mesmos interesses e aspiragdes. O

LinkedIn, plataforma ligada ao ramo organizacional, € um dos exemplos de social
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networking, uma vez que os seus utilizadores participam com uma voz mais, ou menos,

ativa em prol da mesma tematica: o mercado de trabalho.

Nos ultimos anos, e gragas ao desenvolvimento e impacto dos social media no
quotidiano e que levou inclusivamente a uma alteracdo de rotinas, varios foram os
autores que definiram este fenOmeno através das suas proprias concecgdes e linhas de
pensamento. Neste caso, e além das acima mencionadas, a definicdo levada a cabo pelo
Chartered Institute of Public Relations, em 2013, merece destaque. A organizagéo
caracteriza este fendmeno como “o termo comum dado a canais e ferramentas madveis
online que permitem aos utilizadores interagir uns com 0s outros e partilhar opinides e
conteudo” (Cabrito, 2018:27). No entanto, e embora existam diferentes concegdes, todas
elas tiveram de se basear em canais de social media para construir uma definigéo
fundamentada. Neste sentido, surge a questdo: que canais sdo considerados social

media? Segundo Macnamara (2017), existem sete tipos de social media:

1. Social networks, ou seja, sitios que permitem a partilha de contetdo e
interacdo entre os utilizadores;

2. Blogue, cujo objetivo se assemelha a um diario online onde a ordem de
publicacdo se realiza do mais recente para 0 mais antigo, e onde os autores
tém tendéncia para escrever textos mais longos;

3. Wikis, paginas ligadas a difusdo de informagcéo fidedigna. E um espaco onde o
utilizador, consoante as regras de cada plataforma, consegue editar e adicionar
ou corrigir informacdes, de forma a torné-la o mais completa possivel,

4. Podcasts, que introduz o audio nesta esfera de partilha e criacdo de contetdo.
Estdo disponiveis por assinatura/subscricdo e ocorrem, geralmente, em
periodos de tempo definidos antecipadamente (e.g. podcast Janela Aberta é
publicado todas as quintas-feiras);

5. Foruns, sitios cujo objetivo principal é criar o debate e partilha de ideias sobre
um tema em especifico (e.g. futebol, musica, politica, etc);

6. Comunidades de contetdo, que organizam e partilham conteddos, em
formato video ou mesmo texto (e.g. Youtube);

7. Microblogging, caracterizado por ser a jungdo de social networks com
blogues de tamanho pequeno, onde pequenas quantidades de conteddo
(atualizagdes) sdo distribuidas online e, na maior parte das vezes, através de

um dispositivo moével (e.g. Twitter)
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Tench e Yeomans (2009:40-42) afirmam que ha oito caracteristicas e
fundamentos dos social media que precisam ser compreendidas para que estas possam
atingir a sua potencialidade ao maximo. Embora algumas delas ja sejam consideradas
um ponto a ter em atencdo pelos profissionais de Rela¢des Publicas, ganham expressédo
com o crescimento deste fendmeno. Sendo assim, 0s oito pontos introduzidos pelos

autores sao:

1) Interacdo: Uma das mais simples partes da interacdo é exemplificada, neste
ponto, como sendo apenas o ato do utilizador pesquisar e “passear” pela
plataforma da organizacao. Os canais de social media fizeram com que existisse
uma maior preocupacao neste assunto, uma vez que quanto mais oportunidades
de interacdo estiverem presentes, maior serd 0 sentimento de pertenca a
organizacao.

2) Incrementar a comunicacdo bidirecional (two-way communication): Os
media tradicionais, como ja fora mencionado ao longo do presente texto, ndo
davam a possibilidade de resposta ao consumidor, sendo a sua comunicacao
realizada num Uanico sentido. O apogeu dos social media veio mudar o
paradigma, e através do engagement e da interacdo, os utilizadores e as
organizacg0es estabelecem contacto de forma mais fluida e acessivel.

3) Do mondlogo para o didlogo: O terceiro ponto apontado pelos autores vem no
seguimento dos dois anteriores, no sentido em que atualmente as organizagdes
tém maior atencdo a criar contetdo, de modo a incitar a participacdo dos
utilizadores digitais. Neste sentido, passdmos de uma esfera de comunicagédo
Unica, onde o recetor apenas ouve, para um dialogo em gue ambos participam.

4) Prosumers: O termo € introduzido por Toffler (1970), e mais tarde actualizado
por Leadbeater e Miller (2004), sendo que se refere a mudanca que se foi
observando na criacdo de conteudo. Neste aspeto, é cada vez mais comum a
juncéo entre profissionais e amadores na origem de algo novo. Os social media
permitiram este acontecimento de forma mais natural, sendo o Wikipedia o
exemplo mais claro deste fenomeno.

5) Engagement: As RelagGes Publicas e o Marketing juntam-se na procura de um
ponto em comum na era dos social media: o engagement. Estes sdo indicadores
de sucesso (ou ndo) de uma organizacdo, uma vez que através destes

conseguimos analisar se o contetdo criado é relevante, aos olhos do utilizador, e
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a partir dai melhorar a nossa estratégia de comunicacéo digital. Erickson (2008)
Vé 0 engagement como um envolvimento baseado em compromisso, paixao e
investimento por parte do utilizador.

6) Relagdes: No seguimento da criacdo de interacdo e didlogo entre a organizacao
e o utilizador, introduz-se também o resultado de ambas: a conexao entre ambos.
Os social media permitiram que estes dois agentes criassem uma relacdo através
do contacto estabelecido, seja sob forma de partilhas, mas também de
comentarios e likes.

7) De pessoas para pessoas: a Web 2.0, os social media e a comunicacao
bidireccional fizeram com que as “elites” — 0S mass media — partilhassem o seu
monopolio de difusdo de informacdo e criacdo de conteddo com toda a
comunidade digital, cortando a dependéncia que existia entre consumidores e
criadores. Atualmente, quem € consumidor também tem a oportunidade de criar.

8) Many-to-many: Corroborando 0 ponto anterior, 0s autores distinguem a
primeira era dos media, onde predominava a comunicagéo unilateral, com a que
vivemos atualmente, em que as barreiras de comunicacdo entre pessoas Sao
frageis ou até mesmo inexistentes. A partilna global de experiéncias é uma

realidade.

Certo é que, com o aparecimento e desenvolvimento desta ferramenta, as Relagdes
Publicas viram neste fendmeno um instrumento potencializador dos seus objetivos.
Neste sentido, passam a enfrentar mais desafios e o exercicio da sua atividade €
complementado com novas ferramentas, tanto de criacdo de conteddo, como também de
monitorizacdo do mesmo, uma vez que este é um espaco que, cada vez mais conta com
a presenca de organiza¢Ges que procuram conectar-se com 0s seus publicos. Assim,
surgiram algumas teorias sobre como € que as RelagBes Publicas deveriam utilizar os
social media. Tapscott e Williams (2006) constroem o seu pensamento neste assunto
como uma oportunidade para a colaboracdo entre as organizacGes e 0s seus publicos - e
possiveis clientes -, que sdo atingidos e podem servir de recursos que potenciem a

inovagao e a promogéo do trabalho desenvolvido.

Tench e Yeomans (2009:46-52) por sua vez, listam as principais funcdes ligadas

as Relacgdes Publicas neste contexto, estando elas relacionadas com:
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a) Newsletter digital, que quando comparadas com a tradicional impressdo, sao
mais valiosas para a organizacdo pois é mais rapida e barata. Além da
organizagdo, os publicos também vém mais vantagens na utilizacdo desta
ferramenta;

b) Website: espacos que adoptam uma abordagem e comunicagdo mais sobrias,
servindo como um ponto de referéncia em contexto organizacional. Neste
sentido, as Relagbes Publicas ficam encarregues de criar conteGdo e de
monitorizar qual o comportamento do utilizador nesta plataforma;

c) Intranet e extranet: A utilizacdo de uma intranet — plataforma dirigida apenas
aos colaboradores de uma organizagdo — é importante a nivel corporativo, na
medida em que cria um sentimento de familiaridade como um todo. Embora a
criacdo destas plataformas esteja diretamente ligada ao departamento de
informatica, a planificacdo de contetdo fica a cabo das Relag¢bes Publicas;

d) Monitorizag&o e analise dos social media: Como ja havia sido mencionado, esta
é um dos principais desafios para as RelacBes Publicas, proveniente do
desenvolvimento tecnoldgico. O profissional deve, como nunca, saber ouvir o
utilizador. Para tal, deve recorrer a aplicacdes e ferramentas especializadas nesta
especificidade de monitorizacdo, percebendo o seu contexto e, apds analise,
construir estratégias de comunicacao adequadas.

e) Escrita em social media: Escrever em social media ndo é uma tarefa tdo simples
como parece. Dada a rapidez e a quantidade astrondmica de informacdo que é
recebida pelo consumidor, torna-se preponderante perceber como se destacar dos
demais. Assim, questdes como o copywritting e 0 SEO — conjunto de técnicas de
otimizacdo para motores de busca - sdo muletas que as Relag6es Publicas devem
dominar e aplicar no contexto digital, de modo a impactar o0 maior namero
possivel de utilizadores. Além disso, o préprio discurso deve ser fluido, breve,
direto e que promova a interacdo. A estas questdes, junta-se também o ponto da

rapida resposta.

Embora a Primeira e Segunda Era dos Media tenham claras diferencas, é
importante ressalvar que a primeira ndo se extinguiu por completo: continuam a existir
jornais, televisdes e radios com um importante papel na proliferacdo de noticias, porém,

o digital serve como um complemento preponderante para a sociedade. Este fendmeno
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faz parte das responsabilidades das RelacGes Publicas, na medida em que estas tém de

saber jogar com a comunicagéo online e offline.
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2. A industria da musica

2.1. Ainfluénciada musica no contexto social

O aparecimento da indUstria musical no seio da sociedade veio alterar habitos e a
sua forma de consumo e produgdo, uma vez que permite, tanto a produtores, como
recetores, o “transporte” para um mundo a parte que, a0 mesmo tempo, ¢ 0 Nosso
mundo e a nossa sociedade. O sentimento de identidade & um dos maiores marcos da
cultura, sendo a musica um dos grandes influenciadores neste aspecto, explicando assim
0 Seu consumo, que, combinado com a facil adaptacédo a contextos sociais diferentes, faz
com que este fendmeno seja algo regular no nosso dia-a-dia, seja através da radio, como
também pelo desenvolvimento tecnoldgico nas ultimas décadas, que permitiu a
mudanga para dispositivos mais acessiveis, baratos e com melhor qualidade, como é o

caso dos smartphones e de plataformas como Spotify e Youtube.

Aquando do surgimento da musica, e posteriormente da indistria musical, o
fenbmeno surgiu - e manteve-se - como um instrumento de identidade coletiva,
exercendo a sua influéncia nos principios e valores presentes no seio de uma cultura,
desenvolvendo assim as relagOes interpessoais entre 0os membros da sociedade
(Waterman, 1998). O mesmo autor, citando as ideias defendidas por Martin (1995),
admite que a musica, embora ndo seja comumente percebida pela sociedade, é
comumente consumida, levando a que filésofos e profissionais do ramo da psicologia
estudem o impacto e influéncia da mdusica nas emocdes humanas. Estejam estas
relacionadas com raiva, amor, tristeza ou alegria, é-nos praticamente impossivel
enumerar um momento em que a musica ndo tenha influenciado a forma de estar de
cada individuo. Mas porqué? Como é que isto acontece? Para responder a estas
questdes, € importante fazer um enquadramento e voltar a origem da musica que, como
vimos anteriormente, é dificil de precisar num momento histérico. No entanto, e
atendendo aos materiais e estudos disponiveis, podemos concluir que a masica na altura
pré-historica serve 0 mesmo proposito dos dias que correm, com as devidas diferencas e
particularidades de cada fase histérica (Schafer et al., 2013). Apoiando-se nas ideias de
Gregory (1997), Illari (2006, p. 191) afirma que “a musica ¢ um fendmeno social que
vem mantendo funcdes tradicionais e sentidos proprios em diferentes sociedades, no
decorrer da historia”, cimentando esta ideia com exemplos provenientes de diferentes

partes do globo. Em cada um dos exemplos, a musica exerce uma influéncia diferente.

27



Seja através do movimento corporal e da danca, como é o caso da capoeira, passando
por uma comunidade africana especifica — os lorubas -, que utiliza a musica em
contexto politico, religioso e econémico, e acabando no Ocidente, onde os individuos
consomem musica como forma de entretenimento, danca, vender produtos, comemorar
eventos, etc., percebemos que este fendmeno tdo simples tem, e teve, um papel
importante na construgdo e solidificacdo do ser enquanto individuo e sociedade como

um todo.

A obra desenvolvida por Schéfer et al. (2013) comprova a ideia de que a masica,
mesmo com 0 passar dos anos, ndo perdeu a sua importancia e impacto na sociedade.
Os autores preocupam-se em estudar as funcdes psicoldgicas da mdsica, tanto para as
geragdes mais novas, como para as mais velhas, e neste contexto, o estudo foi dividido
em duas partes: na primeira parte foi realizada uma reviséo da literatura, da qual se

retiram ideias de variados autores sobre o tema, entre elas:

e A musica pode cimentar a coesdo de grupo, seja através de hinos,
cancles sobre assuntos de elevada atencdo mediatica, como a guerra e
paz, que provocam agitacdes no seio da sociedade (Huron 2001; Mithen,
2006; Bicknell, 2007);

e Folks (2004) defende que a musica serve como um elo de ligacdo na
relacdo méae-filho, uma vez que através da masica a progenitora consegue
realizar atividades sem utilizar as méos e, a0 mesmo tempo, acalmar e
entreter a crianca;

e Também sentimentos e pensamentos ansiosos acerca da morte sdo
fendmenos funcionais para a musica, sendo que Newbergetal (2001)
acredita que a mausica ajuda na procura de significado acerca desta
tematica. A justificacdo é cimentada com estudos neuroldgicos,
desenvolvidos por Blood e Zatorre (2001), que comprovam que ouvir
masica ajuda a acalmar a ansiedade.

e A musica como forma de escape (Faschner, 2008), uma vez que esta nos
permite atingir estados mais calmos ou agitados.

e Segundo Schubert (2009), a principal fungdo da musica esta relacionada
com o entretenimento e ocupagdo dos tempos livres, ideia que vai ao

encontro do estudo de Arnett (1995) que, além da musica como
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entretenimento, propde a construcdo de identidade, sensacdo de busca e
identidade cultural como funges principais.

e O papel e a influéncia da musica nas emocg6es humanas foram estudados
por Bullough (1921), cujas concluses interligam a musica com o poder
de estimular associa¢cfes, memorias, experiéncias, emocdes e estados de

espirito.

Além da revisdo da literatura, os autores analisaram alguns estudos empiricos acerca
do tema, como inquéritos e entrevistas, o que Ihes permitiu avancar para a segunda fase
do estudo com algumas nuances especificas e atuais acerca da musica e das suas

funcdes na sociedade, que podem ser divididas em quatro partes principais:

1. Funcdo social, como por exemplo, a expressédo de identidade;

2. Funcdo emocional, da qual retiramos sentimentos de alegria, tristeza, etc., ao
ouvir musica;

3. Funcéo cognitiva, como é o caso da musica como escape da realidade;

4. Funcéo relacionada com o excitamento, servindo essencialmente como forma de

entretenimento para passar 0 tempo ou procurar calma.

Ao perceberem que os anteriores estudos e obras acerca do assunto poderiam apresentar
algumas lacunas, como por exemplo, estudos especificos para certos géneros e/ou
situacOes, bem como a exclusividade de certas faixas etarias, os autores desenvolveram
0 seu proprio estudo com varidveis e perguntas de autoria propria, passando assim para
a segunda parte do trabalho. O estudo foi aplicado directamente no terreno através de
um inquérito por questionario, realizado a mais de 800 individuos, e no qual se
pretendeu aferir quais as fungdes psicologicas da musica na sociedade estudada. Neste
seguimento, chegaram a conclusdo de que os inquiridos ouvem mdasica por trés razdes
principais — as chamadas dimensdes -, tal como demonstra a Figura 2.

Figura 2. Trés dimensfes que emergem de 129 raz8es para ouvir musica (Schafer et
al.,2013)
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1. Autoconsciéncia: existe uma preocupacdo com o bem-estar de cada individuo e
a musica tem influéncia neste sentido. Através dela, é possivel uma introspecéao
acerca do panorama individual e coletivo, que inclui a vertente emotiva e
sentimental do ser humano. O fugir da realidade é também umas das razdes
apontadas por inquiridos, partindo da decisdo dos autores inclui-la neste ponto.

2. Relacionamentos sociais: A pertenca e/ou identidade com determinados grupos
sociais aparece como uma das principais raz8es para 0s inquiridos ouvirem
masica. Assim, o0 ambiente social é determinante para a preferéncia por um certo
género ou artista em especifico, o que da origem a eventos direcionados para
publicos especificos, como é o caso dos festivais de musica.

3. Regulacdo de humor: Por vezes, a musica adota uma funcdo de entretenimento
em segundo plano, como se de companhia se tratasse, na qual o individuo ndo
presta realmente atencdo aos elementos técnicos, como a producdo e a letra,
encontrando neste fendmeno, um passatempo ou refugio. Esta pode inclusive
alterar o nosso humor, ajudar a libertar o stress ou a concentrar num momento

de estudo.

Acerca do impacto da musica na construcdo da identidade, MacDonald et al. (2002)
discutem as diferencas entre identidades na musica e musica nas identidades. Segundo

0S autores, o primeiro conceito refere-se aos aspectos das identidades musicais
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socialmente definidas no seio de determinados papéis culturais e categorias musicais,
como é 0 caso de compositores, artistas ou professores, ao passo que o conceito de
musica nas identidades desconstréi a forma como utilizamos a musica como meio e/ou
recurso para desenvolver certas caracteristicas identitarias, de onde surgem 0s nichos
musicais. Neste sentido, a masica surge como interligagdo com a construcéo individual
de cada ser, que ao longo das diferentes etapas da vida altera as suas preferéncias, a
forma como reage aos estimulos e, consequentemente, a sua identidade. Neste sentido,
Karlsen (2007, p. 41) afirma que “a identidade musical dos individuos ¢ encontrada e
expressada atraves de autobiografias musicais ou auto-narrativas continuamente
revisadas”, que transparece a ideia de que a musica acompanha o crescimento individual

de cada ser humano, bem como as suas crengas e valores.

2.2. A Mlsica como industria cultural

A mdsica é uma das formas de arte com maior representatividade em todo o
mundo, mesmo com as diferencas adjacentes as diferentes culturas, religifes e etnias. A
sua singularidade, presente na multiplicidade de géneros musicais, advém de adquirir
diferentes propdsitos para cada individuo: tanto serve de inspiracdo, como para
expressar sentimentos ou simplesmente como um recurso de companhia. No dicionario
Priberan, a defini¢do deste conceito abarca varias ideias. Desde a “arte e técnica de
combinar os sons de forma melodiosa”, passando por “composi¢do ou obra musical” e
acabando em ‘“organizacdes de sons com intengdes estéticas, artisticas ou ludicas,
variaveis de acordo com o autor, zona geografica, época, etc.”, facilmente concluimos

gue a concepcao de musica € tdo ou mais complexa do que o ato de escuta-la.

A sua origem remonta ao periodo pré-historico devido a descoberta de esculturas
e pegadas fdsseis, que podem fornecer algumas pistas acerca do nascimento deste
fendmeno, porém, ndo existe um marco certo e cientificamente provado (Schéfer et al.,
2013). Grova (2017) refere alguns exemplos, como Chailey e Jacques, que abracam a
ideia de que o inicio remonta a idade concedida a gruta dos Trés Irmé&os, em 12.000 a.C,
localizada em Ariége, Franca, gracas a uma pintura num fresco cuja caracterizacao
possui uma figura masculina que, conduzindo um rebanho, se faz acompanhar de um
instrumento musical. Neste contexto, podemos concluir que o papel da musica
possivelmente seria um complemento a acontecimentos da altura, como € o caso da

agricultura, mas também a extensdo da fala. Huron (2001) defende que a sua existéncia
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remonta a mais de 150. 000 anos, apoiado na descoberta de uma flauta produzida a
partir do 0sso de um urso, em 1995, na Eslovénia. Na mesma obra, e especificando o
contexto académico, Huron introduz a ideia de que o estudo sobre a musica se focou
principalmente nos seus efeitos sociais e culturais e ndo propriamente no esforco para

descobrir a sua génese.

A interpretacdo de Scherer (2006) remete-nos para uma fase organizada da
masica, na qual a igreja desempenhou um papel pioneiro atraves da formacéao de coros e
orquestras. Tal como nos dias de hoje, o canto, quando associado a religido, serve como
forma de louvor a um Deus. Este fendmeno € considerado pelo autor como um marco
do inicio da composicdo musical impressa, uma vez que se comeca a observar uma
tendéncia para esta ser, em alguns casos, 0 ganha-pdo daqueles que na altura, em
meados do século XVIII, se estrearam como professores em conservatérios ou escolas
de mausica. Para Tschmuck (2006), € a partir desta altura que conseguimos introduzir o
conceito de industria musical, uma vez que para o autor esta nasce fruto da interaccdo
de um negdcio de publicacdo de musica com a cultura de concertos, maioritariamente de
Opera, através de performances publicas. Posteriormente, estas performances foram
distribuidas em forma de partituras e adaptadas para o0s diversos instrumentos musicais.
Com o passar dos anos, e consequente desenvolvimento social, observou-se uma
disseminacdo da mdsica as outras artes culturais, como o cinema, o teatro e a danca.
Segundo a teoria defendida por Tschmuck (2003), a industria fonografica passou por
trés fases:

1. A primeira, em 1920, com o fendmeno das radios;

2. A segunda coincide o aparecimento do rock’n’roll, em meados dos anos
50;

3. Por Gltimo, a terceira, que remete para a altura em que a obra é escrita e

disseminada através da Internet;

Huron (2001) defende que a musica é adaptavel aos tempos e culturas, dai
sobreviver até aos dias de hoje. Ao fazermos uma breve reflexdo acerca de como seria a
musica nos seus primardios, cedo chegamos a conclusdo de que esta em pouco ou nada
se compara com a que podemos ouvir atualmente, pois além de um claro
desenvolvimento técnico, tanto em instrumentos, até ao surgimento da industria como

hoje a conhecemos, a cultura passou por diferentes fases, e com ela surgiram novas
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formas no relacionamento com a musica. A partir deste pensamento, é-nos impossivel

nao considerar a musica como uma industria cultural.

O conceito de industria cultural foi apresentado em meados do século XX, por
Adorno e Horkheimer, fildsofos e socidlogos alemées que trabalharam arduamente para
que este conceito fosse aplicado em detrimento da expressao “cultura de massa”
empregue até aos anos 30. Na obra Dialética do lHuminismo (1947), os autores, que
eram integrantes da Escola de Frankfurt, justificam esta substituicdo dos conceitos, que
perdura em Adorno (2002: 287): “Nas versdes iniciais, falava-se de cultura de massas.
Substituimos esta expressdo por ‘industria da cultura’, a fim de excluir, logo a partida, a
interpretacdo que convém aos advogados daquela, ou seja, que se trataria de qualquer coisa
como uma cultura que surge espontaneamente das proprias massas, a forma contemporanea da

arte popular.”

Neste seguimento, o autor defende que a industria cultural ¢ a “integracdo
deliberada, a partir do alto, dos seus consumidores”. Para Costa et al. (2003:2), o
mesmo conceito surge definido como “o conjunto de meios de comunicagdo, comO O
cinema, a radio, a televisdo, os jornais e as revistas, que formam um sistema poderoso para gerar
lucros e por serem mais acessiveis as massas, exercem um tipo de manipulagdo e controle

social”.

Hesmondhalgh (2013: 4-10) introduz a ideia de que, além do conjunto dos meios
de comunicac¢do que integram o conceito de inddstria cultural, também o entretenimento
desempenha um papel importante fundamental. Neste contexto, também os jogos, a
musica e as séries televisivas representam as diferentes facetas do mundo em forma de
entretenimento. O autor defende que nos dias que correm, a industria cultural baseia-se

em trés elementos que estdo diretamente relacionados:

1. A capacidade de fabricar e fazer circular produtos que influenciam o
nosso conhecimento, compreens&o e experiéncia;

2. O papel do entretenimento como sistema para gestdo de criatividade e
conhecimento;

3. Os seus efeitos como agentes economicos, de mudanca social e cultural.

A industria cultural, na sua génese, é considerada uma producdo cultural
estandardizada para toda a sociedade, o que faz com que 0s mesmos produtos e servicos

sejam produzidos para um todo, a popular cultura de massa. As nossas opinides séo
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baseadas no que consumimos, bem como a nossa percecdo e objetivos para o futuro.
Para Hesmondhalgh (2013), esta é a razdo pela qual os bens e servigos ligados a
indUstria cultural devem ser considerados como uma forca influenciadora em detrimento
de uma percecao de bens ou servicos que servem para passar 0 tempo. A cultura era
vista como algo elitista, disponivel apenas para as classes com maior poderio
econémico e considerada “ndo reprodutivel, possuidora de aura, valor cultural e

autenticidade de peca unica e acesso dificil” (Santos, 2007: 47)

Miége (2000) e Bordieu (2002) vieram trazer uma nova perspectiva acerca da
tematica ao introduzir o plural do conceito, substituindo “industria cultural” por
“industrias culturais”. Esta troca deve-se sobretudo a complexidade do termo, bem
como a producdo cultural, uma vez que se comeca a observar diversidade na producéo e
distribuicdo de bens e servigos culturais. Santos (2007:23) refere que a pluralidade do
termo se deve as “varias formas de produgdo cultural que coexistem e nela assumem
I6gicas diferentes, o que leva a falar-se da complexidade nas inddstrias culturais”.
Ribeiro (2016) menciona Cordeiro (2010:101) na distingdo dos conceitos. Segundo a
autora, a reflexdo sobre industrias culturais baseia-se em duas perspetivas teéricas. A
primeira esta relacionada com a “mercantilizagdo da cultura” e a segunda debate-se com
a “relacdo entre os meios técnicos de comunicacao e sociedade”. Embora, a partida,
sejam distintas, existe uma correlacdo entre as duas perspetivas tedricas relativamente a
“produgdo e consumo da cultura de massas”. Santos (2007: 23), por sua vez, admite que
as industrias culturais “posicionam-se em concorréncia e luta permanente”, ao contrario
da definicdo de cultura anteriormente defendida pelos autores da escola de Frankfurt,
que se baseia numa visdo de cultura estritamente dependente do capital. Neste sentido, e
indo ao encontro do pensamento de Miége (2000), Santos refere o desenvolvimento
tecnologico como forte condutor duma “crescente mercantilizacdo” que conduz a
“novas diregdes ¢ inovagdes”. Mais tarde, Santos (2007:26) considera a defini¢do de
Lima Santos (1999), que entende as industrias culturais como “bens ou servicos
culturais (...) segundo critérios comerciais e industriais, ou seja, quando se trata de uma
producdo em série, destinada ao mercado e orientada por estratégias de natureza
prioritariamente econdmica”. Lima dos Santos (1999:1) remete para a ideia da relacéo
das industrias culturais entre si, defendendo que “elas estdo longe de constituir um
conjunto homogéneo”, uma vez que o processo produtivo pode diferir entre as varias

industrias, gracas a especificidade de cada uma, bem como ao grau de reprodutibilidade.
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Assim sendo, as industrias culturais surgiram como uma nova vertente que visava
complementar as lacunas do termo no singular, tendo acabado por se desenvolver para
outros campos que incluem o processo como um todo, da criagdo ao consumo, e

integram a comunicacao, economia e relagdes culturais e sociais.

Neste sentido, nasce a necessidade de responder aos diferentes pablicos atraves
da constante criacdo e inovagdo, 0 que transporta directamente para o conceito de
indUstrias criativas. O autor substitui o termo de artista — que na obra de Hesmondhalgh
é aplicado a todo o tipo de industrias criativas, como o cinema, comédia, etc. — por
“symbol makers”, por considerar um termo mais abrangente e que inclui todos os
agentes especializados em cada tipologia de industria criativa. Na teoria, e citando o
Documento de Mapeamento das Industrias Criativas (1998:5), as indUstrias criativas sao

denominadas como sendo

“atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento individual,
com potencial para a cria¢Go de trabalho e riqueza por meio geracdo e exploracéGo de
propriedade intelectual. (...) Tém por base individuos com capacidades criativas e
artisticas, em alianca com gestores e profissionais da drea tecnoldgica, que fazem
produtos vendiveis e cujo valor econémico reside nas suas propriedades culturais (ou

intelectuais)”.

Hartley (2005) defende que as indUstrias criativas surgiram e marcaram a sua
presenca quando a era da informacdo ndo se mostrou suficiente para prender a atencao
dos publicos, e por consequéncia, alimentar a economia mundial. Neste sentido, tornou-
se necessario enveredar por um caminho criativo e que marcasse a diferenca entre o0s
demais contetdos, distraindo as massas dos contetdos produzidos até a data. Dentro das
industrias criativas, Hartley inclui musicos, artistas, cinematografos, professores, entre
outras profissdes que desafiam o intelecto humano de forma peculiar e Unica. As bases
dentro de cada industria sdo as mesmas, no entanto, cada individuo trabalha-as de forma
diferente. As industrias criativas sdo assim consideradas ampliadoras da base social da
cultura empresarial, tanto para pequenas e médias empresas, como também para
organizagGes com influéncia no mercado. No entanto, Hartley (2005) considera o papel
das industrias criativas um pouco timido, uma vez que ndo chama a atencédo para o facto
de que podem constituir uma espéecie inovadora de empreendimento, tanto cultural,

como econdémico. Embora considere todo um leque ligado ao conceito de industria
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criativa, o autor faz a distingdo entre este e outros, como por exemplo, industrias de

entretenimento, industrias de contetdo e de copyright, que podem ser encontradas na

Figura 3.
Figura 3. As diferentes indUstrias e conceitos (Hartley, 2005, p.30)
Creative Copyright Content Cultural Digital

Industries Industries Industries Industries Content
largely defined by defined by defined by defined by
characterized  nature of asset focus of public policy combination of
by nature of and industry industry function and technology and
labour inputs:  output production funding focus of industry
‘creative production
individuals'
Advertising Commercial Pre-recorded Museums and  Commercial
Architecture art music galleries art
Design Creative arts Recorded music Visual arts and  Film and video
Interactive Film and video  Music retailing crafts Photography

software Music Broadcasting Arts education  Electronic games
Film and TV Publishing and film Broadcasting Recorded media
Music Recorded media Software and film Sound recording
Publishing Data-processing Multimedia Music Information
Performing arts  Software services Performing arts storage and

Literature retrieval
Libraries

Source: NOIE 2003.

No espectro da industria musical, todas as industrias mencionadas acima
assumem relevancia para os intervenientes, tornando-a assim numa ramificacdo das
areas presentes dentro das indudstrias criativas. Assim, é impossivel dissociar as

industrias culturais das indUstrias criativas.

2.3. Amusica 2.0

A mudanga no panorama da industria da musica comegou no virar do século
com a criacdo do Napster, um programa criado por Shawn Fanning que permitia o
compartilhamento de arquivos em rede, o que facilitava o download e partilha de
musicas sem a obrigatoriedade de recompensar os artistas e/ou agéncias através do
pagamento de direitos de autor. Naturalmente, os lesados cedo se aprontaram a dar uma
resposta e pouco tempo depois a plataforma caia; porém, o conceito por detrads
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comecava a dar os primeiros passos naquela que viria a ser uma revolucdo na maneira
de como se consome — e produz — musica, dando inicio a uma nova era. Apds alguns
anos em que estes servigos “pirata” chegaram a acordo legal com as partes lesadas,
registou-se uma quebra brutal nas vendas de versdes fisicas (CD’s, DVD’s, vinis, etc).
Em 2013, o numero de vendas era semelhante aos numeros dos anos 70 (Wikstrém,
2014). Segundo o autor, gracas ao desenvolvimento tecnoldgico, e consequente
inovacdo, a industria da musica viu-se obrigada a modernizar-se, para conseguir
responder as necessidades dos consumidores que viram no digital uma melhor
alternativa em termos monetarios, uma vez que o custo do consumo era muito mais

baixo quando comparado as versoes fisicas.

Neste contexto, a primeira grande iniciativa que respeitava a vontade dos
consumidores e agéncias fonograficas surgiu em 2003, quando a Apple disponibilizou a
iTunes Music Store, servi¢o que permitia aos consumidores comprar legalmente musica
em troco de uma plataforma de utilizacdo simples a um preco relativamente baixo
(menos de 1 dolar americano). Situacdo win-win, uma vez que os direitos legais eram
respeitados, os artistas e gravadoras asseguravam a distribuicdo e compra por parte dos
consumidores através de um servico acessivel e que permitia agregar diferentes tipos de
género musical e artista numa mesma plataforma a um preco evidentemente mais
acessivel. A previsdo da Apple estava certa, e dez anos depois, em 2013, o iTunes
Music Store tornava-se o maior revendedor de mdusica online e offline com mais de 25

mil milhdes de musicas vendidas.

Podemos dizer que é na primeira década dos anos 2000 que a industria sofre
uma das maiores revolucGes até entdo praticadas neste contexto e, tal como seria de
esperar numa sociedade na qual se aplicam as leis do mercado, surgem mais iniciativas
concorrentes a iTunes Music Store. O Spotify, criado em 2006, é a plataforma que mais
se destacou neste sentido, reiterando e afirmando o conceito de Software as a Service
(SaaS) aplicado a industria fonografica, e que cede o lugar a comercializa¢do do produto
fisico, fendmeno caracteristico da Musica 1.0. Esta plataforma, semelhante a iniciativa
da Apple, marcava a diferenca pela possibilidade de agregar elevados conteudos
musicais de forma legal, com o acrescento de disponibilizar uma versdo gratuita com
algumas limitacGes, entre elas os anuncios, skips (saltos entre musicas) limitados, entre
outras. Assim, a versdao premium, com diferentes modalidades de pagamento a um custo

relativamente reduzido assegura uma experiéncia ilimitada do servico, bem como a
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salda financeira da plataforma. Atualmente, o Spotify tem mais de 138 milhdes de

assinantes premium.

Figura 4.Namero de assinantes de Spotify Premium (2015 a 2020)
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Segundo o Relatério Final de 2019, conduzido pela AudioGest e a Associacao
Fonografica Portuguesa (AFP), o streaming foi o grande destaque de 2019 com um
crescimento de 35% em relacdo a 2018. Relativamente as vendas, o streaming faturou
mais de 12 milhGes de euros, quase o dobro das vendas do formato fisico, que atingiu a
marca dos 6.74 milhGes. Segundo o mesmo relatdrio, as receitas com streaming
representavam 93% do mercado digital e o nimero de assinaturas aumentou

consideravelmente (29%).

Figura 5.Formato de distribuicdo digital em Portugal (2019)
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(AudioGest e AFP, 2020)
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Os artistas, bem como as gravadoras fonogréficas, cedo se aperceberam da
potencialidade destas ferramentas, o que ajudou no mutuo crescimento. Através da
opcao de partilha em unissono com os social media, viram o seu trabalho difundido de
forma mais simples, barata e com uma alta taxa de retorno através de alcance, streams e
visualizagdes. O factor “user friendly” destas plataformas também permitiu aos artistas
ter mais independéncia relativamente as gravadoras e, ao mesmo tempo, garantir uma
elevada interaccdo com os fas através da constante partilha e interacdo por via dos
social media. Essa é, para Kusek (2014), uma das principais diferencas entre um artista
da era da musica 1.0 e 2.0. Os intermediarios e gatekeepers comuns da primeira era
estavam em absoluto controlo sobre a carreira de um artista, seja através de concertos,
interaccdo com os fas, distribuicdo digital, etc., e atualmente tal fendmeno esta mais

equilibrado, o que permitiu a ascenséo de artistas independentes.

A obra de Leonhard (2008) é um dos trabalhos com mais visdo e nogdo do futuro da

industria musical, ultrapassando o que até entdo era feito. O autor enumerou oito
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previsdes acerca das principais mudancas na industria da musica e a substituicao para a
versdo 2.0. Desta lista, a maioria concretizou-se e marcaram o fim definitivo da mdsica
1.0:

1. A musica ndo é um produto, mas sim um servico;

2. Os precos dos projectos musicais substituidos por um “ntimero liquido”, do qual
fazem parte as subscricdes, visualizagdes e streamings. O autor arrisca 0
intervalo de preco de edigdes fisicas entre 5€ a 7€. No entanto, afirma que o
namero de ouvintes sera maior;

3. Maior variedade de musica e presenca em varios locais, ndo apenas em contexto
publicitario. A imagem e o audiovisual da musica disparam, bem como o
licenciamento de direitos de autor;

4. Qs consumidores tém acesso livre a qualquer tipo de masica, em qualquer lugar.
A posse fisica fara sentido para um nicho de ouvintes: os colecionadores.

5. Acesso de multiplos pontos como ambiente padrdo: a misica marca presenca em
dispositivos moveis que podem ser utilizados em todo o lado, como é o caso dos
mp3’s, iPods, telemdveis, etc.;

6. Maior independéncia para os artistas: independentes ou associados a editoras, 0S
artistas tém maior liberdade para gerir a sua identidade, entrar em contato com

fas e admiradores.

2.4. Os festivais de musica

A mdsica como construcdo de identidade e coesdo de grupo fez com que
comegassem a surgir eventos especificos para nichos musicais, ou seja, grupos com
gosto musical semelhante. Em forma de concerto, com muita ou pouca dimensao, a
verdade € gue este tipo de eventos surge como experiéncia que promove a uniao através
da semelhanca, gerando impacto social e, na maior parte das vezes, também gera um
impacto na economia. Além do fator de coesdo identitaria, a singularidade de cada
artista e espectaculo contribuem para despertar o interesse do publico num evento que, a
partida, ja seria do seu interesse gracas a performance artistica que contribui para a
propria relacdo social (Waterman, 1998). No seguimento do desenvolvimento social,
que por consequéncia impactou a industria musical, fomos observando ao aparecimento

e desenvolvimento de eventos desta indole. Comegam a surgir mais — e mais
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diversificados - concertos, bem como festivais de mdsica, que atualmente podem ser
considerados os eventos com maior impacto — social e econémico - por terem uma
duragdo temporal mais longa, seja em termos de horas como de dias. Estes séo
particularmente apelativos ao publico pois permitem a juncdo, encontro e unido de
individuos com gostos semelhantes, observando-se uma vasta diversidade cultural.
André (2017) refere Weaver (2015) ao afirmar que a propria identidade e cultura do
festival é resultado da juncdo de uma agregacdo multicultural. Esta agregacéao
multicultural tem efeitos no seu publico, tornando-o mais predisposto a novas aventuras
e experiéncias e, por consequente, recordando 0os momentos vivenciados com emocdes

variadas (nostalgia, alegria, entre outros).

No panorama portugués, os festivais de musica comecgaram a surgir em meados dos
anos oitenta do século passado, com onze festivais espalhados no litoral do territério
continental, dos quais dez eram de musica erudita e um com foco no jazz (Jazz Num
Dia de Verdo, realizado no Estoril). Apds alguns anos, e ja na década de 90, da-se o
inicio do processo que se mantém até aos dias de hoje, com a evolugdo dos festivais em
termos de numero, localizacdo e diversidade. Assim, a partir de 1990 e até 1999,
multiplicam-se os festivais, dos quais se podem contar quatro com enfoque no rock —
Noites ‘Ritual’ Rock (Porto), Rock Feira (Santa Maria da Feira), Festival de Musica de
Paredes de Coura e Festival de Carvicais (Torre de Moncorvo) e assiste-se ao
surgimento de festivais no interior, em Castelo Branco e Evora, mais especificamente.
Até 1999, eram ja trinta e trés os festivais em territorio nacional (Martinho e Neves,
1999).

Figura 6.Evolucao dos festivais de musica em Portugal entre 1985-1999
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Segundo a APORFEST, associacdo representativa da area dos festivais de
musica em Portugal, em 2019 realizaram-se 287 festivais de mdsica, observando-se um
decréscimo de 7.7% face a 2018, ano que registou a ocorréncia de 311 festivais.
Segundo o relatério, 0 ano de estudo registou um crescimento de festivais de entrada
livre, o que reflete a preocupacdo e esforco dos municipios e promotores no ambito
cultural, bem como uma elevada procura por parte do publico. Existe também um
esforco de comunicacdo externa, de forma a agregar diferentes tipos de publico e, como
consequente, maior retorno financeiro. O impacto econémico € entdo um dos maiores
movimentadores dos festivais de muasica em Portugal, calculando-se um total de mais de
18 milhdes de euros brutos, provenientes de vendas de bilhetes, transportes, alimentacao
e outros gastos, bem como a participagdo de 2.1 milhdes de visitantes neste tipo de
eventos. Este crescimento gque se observa relativamente aos festivais de masica deve-se,
em parte, ao desenvolvimento tecnoldgico que permitiu aos fas, bem como aos artistas,
promotoras e restantes envolvidos, mudar a forma como consumiam e/ou produziam
masica. Desta forma, ha uma maior facilidade em aceder, descobrir e consumir musica.
Neste sentido, as promotoras viram neste fendbmeno uma oportunidade para dar resposta
a procura, através da organizacdo e producdo dos mais variados festivais de musica para

0s mais variados tipos de publico.
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3. Projeto para a Soundcheck PT

Atualmente, é praticamente impossivel dissociar qualquer atividade cultural do
fendmeno digital, no qual se inserem os social media. Seja o cinema, teatro, masica ou
outra pratica cultural, a verdade é que o utilizador €, mais do que nunca, um utilizador
atento e exigente no conteudo que consome, sendo as plataformas de social media um
importante veiculo de informagdo. Mais especificamente na musica e, segundo o
Relatorio de Numeros de Mercado da Mdusica, desenvolvido pela AudioGest e a
Associacdo Fonogréafica Portuguesa (AFP), em 2019, o formato fisico e os downloads
tiveram uma quebra de 12.6% e 16.6%, respectivamente, face ao ano anterior.
Curiosamente, ambos os formatos remetem-nos para uma fase mais conservadora da
indastria fonogréfica, referente ao fendmeno da mdusica 1.0, jA& mencionada neste
trabalho. Por outro lado, a mesma analise conclui que 2019 foi o ano com maior
representacdo no que toca ao numero de ouvintes de musica, sendo que cada vez mais
os fas referem a sua experiéncia em plataformas de streaming, o que denota com

evidéncia a evolugéo para o digital.

Segundo um estudo realizado pela Marktest em Dezembro de 2019, o nimero de
utilizadores dos social media teve um aumento de 46.5% entre 2008 e 2019, sendo o
Instagram a plataforma mais utilizada pelos jovens em Portugal. O mesmo estudo
aponta para as preferéncias dos utilizadores no que se refere as atividades praticadas: a
troca de mensagens é a mais frequente (78%), seguida da leitura de noticias e procura de
informacao (67%) e, no final do “top 3”, o comentario em contas de amigos (65%).
Neste sentido, e alinhando estas preferéncias com o crescimento exponencial da
industria da musica no digital, podemos estabelecer uma relacdo de dependéncia entre
as varidveis, uma vez que o utilizador jovem consome, cada vez mais, conteudos no
digital — sejam eles de carécter informativo, cultural, cientifico, etc. — ao mesmo tempo
que se observa uma tendéncia de crescimento de consumo também na industria

fonogréfica.

Desta forma, e depois de concetualmente ter percorrido a area da comunicagdo
digital e a industria da musica, o presente trabalho de projeto visa problematizar a
relacdo da industria da musica com os social media. Neste sentido, pretende-se realizar
um plano de comunicagdo com a linha temporal de um ano e dois meses para a

Soundcheck PT, plataforma de info-entretenimento musical e que engloba os diferentes
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géneros musicais, cujo publico se insere na faixa etaria dos jovens e jovens adultos
(entre os 17 e os 30 anos). Por sua vez, a plataforma estd inserida unicamente no

panorama digital, através de um website (https://soundcheckptt.wordpress.com/ ) e em

diferentes plataformas de social media, e cuja apresentacdo sera esmiucada no ponto
3.2. O plano de comunicagdo tem como objetivo apresentar a Soundcheck PT a um tipo
de pablico com as seguintes caracteristicas: pessoas que direta ou indirectamente estdo
ligadas ao mundo da musica no panorama nacional, seja através do simples facto de a
ouvirem no seu dia-a-dia, mas também para aqueles que a utilizam como actividade
profissional. Tal sera possivel através de uma estratégia digital congruente, dinamizando
a Soundcheck PT através da sua presenca nas plataformas de social media e website,
mas também numa realidade offline, para que se possa tornar uma plataforma de

referéncia na inddstria nacional da musica.

O presente projeto vai ser desenvolvido tendo por base a metodologia desenvolvida
por Cutlip et al. (1985), o modelo de quatro etapas, j& mencionado anteriormente neste

trabalho. Para este efeito, o projeto divide-se entre:

1. Investigacao;

2. Planeamento;

3. Acdo/Comunicacéo;
4.

Avaliacdo.

Na primeira fase, a da investigacao, utilizou-se 0 método de pesquisa misto, com o
método quantitativo, através da elaboracdo e aplicacdo de um inquérito por questionario
acerca da relacdo dos utilizadores dos social media com a musica, bem como o método
qualitativo, através da elaboracdo de entrevistas semiestruturadas a alguns players da
industria, como por exemplo, responsaveis por projetos de musica, profissionais de RP e
digital em projetos reconhecidos nacionalmente pelo publico jovem e jovem adulto.
Através da utilizacdo desta metodologia, podemos obter resultados que contextualizem
e interliguem o sector profissional, desempenhado pelos players, com a visdo dos
ouvintes de musica. Além disso, foi realizada uma analise SWOT, de forma a analisar a
posicdo estratégica da Soundcheck PT atualmente, bem como uma anélise PEST, para
facilitar o entendimento acerca de fatores externos ao nosso caso de estudo, no qual se

incluem a (P)olitica, (E)conomia, (S)ociedade e (T)ecnologia.
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Ainda na fase da investigacdo, procedeu-se a realizacdo de um mapeamento de
stakeholders, ou seja, grupos de interesse da Soundcheck PT, que interferem direta ou
indirectamente no seu funcionamento. Através do mapeamento, podemos ter uma visao
mais clara de quem sdo, bem como da importancia do seu papel no projeto. Finalizando
esta etapa, e de forma a comparar o desempenho de plataformas semelhantes ao caso de
estudo deste projeto, ird ser apresentado um estudo de benchmarking, onde podemos
qualificar algumas préaticas recorrentes e/ou inspirarmo-nos em praticas dos
concorrentes de forma a melhorar o desempenho da Soundcheck PT. Por ultimo, sdo
apresentados os dados que se referem a Soundcheck PT. Sera descrito o inicio da
plataforma, os canais de comunicacdo onde o projeto esta presente e a identificagdo dos
publicos, apoiando-se no anterior mapeamento de stakeholders.

Na segunda fase, referente ao planeamento, serdo tracados as metas e objetivos de
comunicacdo, eixos estratégicos e acdes a implementar tendo em conta os diferentes
publicos. Além disso, serd incluida a orcamentacdo cada acdo. Seguindo esta linha de
pensamento, a terceira fase diz respeito ao plano de agéo, indo ao encontro ao modelo

de Cutlip et al. (2000), em que sdo apresentados os planos de implementacéo do projeto.

A fase da avaliacdo, apresentada juntamente com a fase da acdo, ira considerar
algumas meétricas avaliativas de desempenho das diferentes acBes que nos permitem

determinar se o projeto cumpre 0s objetivos tracados.

Primeira fase: Investigacéo

O processo de investigacdo é uma fase fulcral na elaboracdo deste trabalho de
projeto, uma vez que nos permite ter uma visao aprofundada acerca do objeto de estudo.
Analisando os factores externos, as organizagdes dependem da comunicacgdo para que o
plano seja aplicado com maior sucesso sendo que, a partir desta investigacdo, estaremos
a identificar e diagnosticar o problema, e a partir dele poderemos adequar e personalizar
a comunicacdo, de forma a responder as necessidades dos publicos. No presente
contexto, a recolha de informacdo acerca da industria da musica, bem como dos social
media — e a influéncia de ambos no nosso quotidiano - é o primeiro passo para o
desenvolvimento do projeto, uma vez que saberemos onde agir, para quem agir e como
0 poderemos fazer. Wilcox (2006) aborda a tematica dos fatores organizacionais
internos e externos, sendo que os primeiros estdo relacionados com a envolvente

organizacional, como a sua identidade, cultura e comportamentos. Relativamente aos
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factores externos, abrangem 0s aspectos socioeconomicos, financeiros, tecnoldgicos,

politicos, bem como a concorréncia (Carvalheira et al., 2011).

Neste trabalho de projeto, recorreu-se a utilizacdo do método misto, de forma a
analisar o factor quantitativo e qualitativo do panorama em estudo. O método
quantitativo utilizado no inquérito por questionario permite-nos avaliar a relacdo dos
social media com o publico utilizador deste tipo de plataformas. No que se refere aos
métodos qualitativos, realizou-se o mapeamento de stakeholders da Soundcheck PT,
uma vez que permite a identificacdo dos players relacionados com o objeto de estudo. O
factor qualitativo também foi aplicado nas entrevistas semiestruturadas a profissionais
da area, uma vez que da a possibilidade de ter uma profunda compreensédo de acc¢des na
indUstria da masica, bem como do cenério dos social media. A anélise SWOT, anélise
PEST e benchmarking permitem-nos analisar os factores internos e externos da

Soundcheck PT, culminando assim numa investigacédo global.

3.1.1. Inquérito por questionario

Segundo Dias (1994, p.5), o inquérito por questionario “visa suscitar uma série de
discursos individuais, interpreta-los, e depois generaliza-los a conjuntos mais vastos”.
Segundo a mesma autora, e no seguimento do pensamento anterior, o inquérito por

questionario é

“Constituido por uma série de perguntas, mas também podendo integrar outros
instrumentos, como por exemplo, testes e escalas de atitudes e opiniGes que visam aferir um
certo tipo de comportamentos-reacgdes, e avaliar a intensidade com que se da determinada
opinido ou atitude, as respostas assim obtidas vdo constituir o material sobre o qual o

investigador vai produzir interpretaces”.

Neste sentido, a generalizacédo, extensdo, estandardizagédo do instrumento de recolha
de dados e a possibilidade de comparacgédo dos resultados sdo as principais vantagens
apontadas por Dias para a utilizacdo deste método em projetos de investigacdo. Ja
Quivy e Van Campenhoudt (2003, p. 21) apontam “a possibilidade de quantificar uma
multiplicidade de dados e de proceder a numerosas analises de correlagao”, bem como a
“satisfacdo da exigéncia da representatividade” como os principais beneficios do

inquérito por questionario. Aplicando a realidade deste projeto, a escolha por este
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método serve para fins estatisticos, de forma a podermos comparar as diferentes
respostas através do seu caracter quantitativo. A amostra de 529 inquiridos teve ao seu
dispor respostas pré-codificadas, no sentido em que, entre vérias opcdes, fossem
obrigados a escolher a que mais se assemelha a sua realidade. O questionario contém
questdes fechadas, estruturadas, semi-estruturadas e abertas, de forma a suplementar o

trabalho realizado com a maior precisdo possivel.

O inquérito foi dividido em cinco fases, sendo que estas se dividem entre o
panorama online, a inddstria da musica, a obtencdo de informacdo de conteddos
musicais através de plataformas de social media e o esforco financeiro para assistir a
eventos musicais. A Ultima fase do inquérito por questionario foi dedicada a
caracteristicas sociodemogréficas. A duracdo de preenchimento do inquérito durou,

aproximadamente, quatro minutos.

Numa primeira fase, e nas primeiras quatro perguntas, os inquiridos sdo convidados
a responder acerca da sua presenca em plataformas de social media, qual a regularidade
de utilizacdo destas plataformas, bem como quais as mais populares e/ou preferidas

entre os respondentes.

Na fase seguinte, foi estudado o fendmeno da industria da mdsica entre 0s
inquiridos, com o intuito de perceber a importancia da musica no quotidiano e 0s
géneros musicais preferidos. Os servigos de streaming também foram incluidos nesta
seccao, de modo a compreender de que forma é que os inquiridos consomem mausica
actualmente e a sua predisposicdo para obter uma melhor experiéncia, através do

pagamento mensal ou anual destes servigos.

Entre as perguntas 8 e 11.1, que marcam a terceira fase do inquérito, procurou-se
fazer a ponte entre os dois assuntos anteriores, ou seja, as plataformas de social media e
a industria da musica. Através de questdes que visam o entendimento da partilha de
informacdo acerca das novidades da industria através do digital, mais propriamente, dos
social media, os inquiridos foram convidados a responder de que forma é que estdo a
par das novidades e de contetdo musical, bem como do conhecimento de 6rgédos e/ou

paginas especializadas neste assunto.

Na quarta fase, tentou-se perceber a ades@o dos inquiridos aos festivais de musica

nacionais e internacionais, de forma a compreender se estes tém tendéncia a adquirir
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bilhetes para os eventos e se esta experiéncia &, de facto, importante na sua vida, através

do somatério anual para eventos desta tipologia.

Por altimo, e relativamente as caracteristicas sociodemogréaficas dos inquiridos,
foram seleccionadas questbes acerca da idade, género, localizacdo, estado civil e

ocupacdo profissional.

A aplicacdo do inquérito, e respectiva recolha dos dados, estendeu-se durante dois
meses, entre os dias 15 de Outubro de 2020 e 15 de Dezembro de 2020. A recolha dos
dados foi realizada inteiramente através do digital, por meio de partilhas em canais de

social media. O inquerito foi partilhado nas seguintes plataformas:

a) Facebook, mediante a partilha em grupos de estudantes, bem como contas
pessoais;

b) Instagram, através do compartilhamento do respectivo link em contetudos
pessoais e de amigos;

c) Whatsapp, por meio de conversas pessoais e partilha em grupos;

O inquérito por questionario foi construido tendo por base uma amostra de 500
pessoas de todas as regides do pais. De forma a proporcionar uma experiéncia de clara
compreensdo, a linguagem adotada é objectiva e acessivel. Uma vez que ndo existem
critérios previamente definidos para que um inquirido faca parte da amostra, a amostra €
considerada por conveniéncia, de forma a perceber o tipo de relacdo que os inquiridos
ttm com a industria da mdusica e os social media. A seleccdo da amostra por
conveniéncia esta ligada a predisposi¢do dos inquiridos, uma vez que estes mostram a
sua colaboracdo e disponibilidade para participar no projeto (Freitag, 2018). O intervalo

de confianca tem um valor total de 95%, com margem de erro de 4%.
O inquérito por questionario pode ser consultado no Anexo 2.
3.1.2. Entrevistas

Como mencionado anteriormente, foram realizadas trés entrevistas exploratdrias
semiestruturadas a profissionais da industria da musica, Rrelagdes Publicas e social
media, de forma a explorar as vertentes em estudo neste trabalho. Todos estes
profissionais estdo ligados entre si, sendo que os entrevistados reinem esforgcos

diariamente entre o digital e a industria fonografica, seja através de plataformas
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préprias, como € o caso de Rui Miguel Abreu, fundador e diretor do Rimas e Batidas,
ou através da presenca nos social media para divulgacdo de artistas da inddstria, em que
Catarina Almeida e Teresa Domingues exercem fungdes em diferentes organizacdes.
Desta forma, teremos um cenario capaz de responder a questdes acerca do que acontece
entre os puablicos e alguns players da inddstria da mdsica, neste caso, players

organizacionais.

As entrevistas exploratérias devem, segundo Quivy (2003, p.69), “ajudar a
constituir a problematica de investigacdo”, tendo como principal funcdo “revelar
determinados aspectos do fendmeno estudado em que o investigador ndo teria

espontaneamente pensado por si mesmo e, assim, complementar as pistas de trabalho”.

Através da realizacdo destas entrevistas, pretende-se conhecer qual a opinido dos
entrevistados acerca do panorama atual da indUstria da musica, uma vez que, tal como
mencionado, esta tem sofrido algumas alteracbes nos ultimos anos gracas ao
aparecimento e consequente desenvolvimento das novas tecnologias de comunicacao,
nas quais se insere a vertente em estudo, ou seja, os social media. Neste sentido, um dos
objetivos na realizacdo das entrevistas é compreender de que forma é que os social
media vieram alterar a comunicacdo entre as organizagdes, 0s artistas e os publicos.
Uma vez que é considerada e analisada a opinido de cada entrevistado, este é
considerado um método qualitativo, que compreende também a analise de certos

comportamentos.

Os trés entrevistados estdo ligados a industria da musica e aos social media, seja
através de plataformas criadas pelos prdprios ou enquanto profissionais que exercem
funcgdes por conta de outrem em organizacgdes ligadas a industria da musica (Cidade FM
e Universal Music Portugal). Importante referir que os entrevistados ocupam cargos em
organizagOes cujo publico - utilizadores de social media - tem semelhancas com o
publico da Soundcheck PT no que toca a gostos, comportamentos e faixa etaria. Neste
sentido, tornou-se fulcral compreender os comportamentos deste tipo de publico na sua
relacdo com as organizagdes, sendo a entrevista um método indispensavel para perceber
de que forma as diferentes estratégias tém impacto nos diferentes publicos. Neste

sentido, os entrevistados foram:

- Rui Miguel Abreu, que atualmente exerce diversos cargos. E diretor do Rimas e

Batidas, jornalista da Blitz e OP Magazines, co-apresentador do programa da Antena 3,
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“Precisamos de falar”, bem como do programa “Notas Azuis”, que se debruga sobre as
novidades do jazz. E também co-fundador da Loop Recordings. Rimas e Batidas ¢ uma
plataforma digital com o objetivo de divulgar noticias, entrevistas e criticas acerca do
mundo do hip-hop, jazz, soul e artistas emergentes. Além disso, a Antena 3 concede um
espaco a esta plataforma para dar a conhecer novos artistas de R&B, hip-hop, reggae e
soul. A Blitz é um website portugués, pertencente ao grupo Impresa, especializado em
musica e cultura popular. Fundada em 1984, a Blitz passou de jornal semanal para
revista e formato digital em 2006. A OP Magazine € uma revista indie baseada nas
artes, sejam elas musica, moda, cinema ou literatura. “Precisamos de Falar”, programa
semanal da rddio nacional Antena 3, é uma conversa aos Domingos entre quatro
apresentadores acerca de concertos, discos, filmes e noticias. Na mesma antena, Rui
Miguel Abreu apresenta “Notas Azuis”, todos os Sabados entre as 20h e as 21h, que da
a conhecer as novidades do mundo do jazz. Por sua vez, a Loop Recordings é uma

editora independente de musica, fundada em 2001.

- Catarina Almeida, Digital Manager da radio Cidade FM e co-fundadora & CEO
da editora “About Real Music”. A Cidade FM ¢é uma estacdo de radio dedicada as
camadas mais jovens, entre 0s 13 e 0s 24 anos de idade, que emite essencialmente
mausica dos tops nacionais e internacionais nos géneros pop, hip-hop, R&B e reggaeton.

A “About Real Music”, por sua vez, ¢ uma editora independente de musica, fundada em

2020.

- Teresa Domingues, Digital Promoter na Universal Music Portugal. Esta editora,
pertencente ao grupo multinacional Universal, mundialmente reconhecido, junta no seu
portfélio de artistas agenciados nomes famosos da industria a nivel internacional e
nacional. O grupo é um dos principais players da industria da musica em todo o mundo.
Para la da ocupacdo profissional recorrente, Teresa Domingues agrega a vertente
académica ao seu curriculo, através do atual Mestrado em Music Industry Management
and Artist Development pela University of West London. E licenciada em Comunicacéo
Social e Cultural pela Universidade Catolica Portuguesa, com um certificado em
promog¢do musical pela World Academy. Anteriormente, colaborou profissionalmente
com a jamm — Just Another Music Magazine, através da criacdo de conteudo escrito
para a revista. A jamm — Just Another Music Magazine € uma revista de musica
dedicada ao publico jovem, entre os 18 e os 30 anos, comercializada em formato fisico.

Foi fundada em Abril 2019, por Fabio Lopes e Antonio Almeida, e até Fevereiro de
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2021 tem quatro edicOes fisicas disponiveis. A juntar a este leque, Teresa Almeida
trabalhou no departamento de PR, brands and celebrities management na Notable., uma
agéncia de comunicagdo dedicada & gestdo de carreira de celebridades portuguesas,
como é o caso de Cristina Ferreira, Pedro Teixeira, Rita Pereira, entre outros. Foi
fundada por Inés Mendes da Silva em Abril de 2014.

As entrevistas foram elaboradas entre os meses de Outubro e Novembro de 2020 e
Fevereiro de 2021, por videoconferéncia, sendo que todos os entrevistados foram
informados de que as entrevistas seriam utilizadas para fins estritamente académicos. Os
entrevistados foram contactados através das suas plataformas de social media, onde foi
solicitada a entrevista e 0 seu proposito. As entrevistas foram baseadas nos principios de
ética e imparcialidade, de forma a apurar os melhores resultados possiveis para o
projeto, e todos os entrevistados deram o seu consentimento no que se refere a gravacao,

que havia sido solicitada previamente.

De forma a apurar qual o estado da industria da musica nos dias que correm e qual
a influéncia dos social media, optou-se pela adop¢do de um guido semi aberto, sendo
que algumas perguntas foram aplicadas em todas as entrevistas. No entanto, e face as
diferentes realidades dos entrevistados, o guido, disponivel no anexo 1, toca em

diferentes pontos relativamente ao estudo. Os tépicos em comum explorados foram:

1) A caracterizacdo do contexto da industria da musica actualmente, uma vez que
os trés entrevistados ocupam funcgdes que estdo directamente ligadas a musica,
porém, em ramos diferentes que se complementam;

2) O avanco digital, mais propriamente do fendbmeno dos social media, e de que
forma é que a industria da musica foi impactada com esta nova realidade, uma
vez que nos Ultimos anos observdamos uma alteracdo na forma como os players
da industria comunicam;

3) Ainda no seguimento dos social media, pretendeu-se analisar a visdo dos
entrevistados acerca da relacdo entre o fendmeno e a influéncia direta num dos
tipos de publico, o que ouve musica;

4) Os desafios e oportunidades, aplicados as diferentes funcdes, que se fazem

sentir actualmente gragas ao crescimento constante dos social media.

No que se refere aos pontos especializados para cada entrevistado, os topicos

explorados incidiram nos seguintes assuntos:
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a) A opinido de Rui Miguel Abreu acerca do investimento em projetos
medidticos independentes, como é o caso do Rimas e Batidas, e a
comparagdo com a realidade internacional,

b) O peso de plataformas mediaticas na divulgacdo e projeccdo de artistas
independentes que estejam a dar 0s primeiros passos na industria;

c) A influéncia do Rimas e Batidas na criacdo de outras plataformas de media
digitais independentes;

d) O panorama atual do hip-hop em Portugal. A escolha deste género musical
pode ser explicada pelo factor de ser dos géneros mais ouvidos entre os fas
da Soundcheck PT, bem como da Rimas e Batidas.

e) Os elementos diferenciadores que permitem a novas plataformas de media
digitais fidelizar o puablico e ganhar notoriedade e credibilidade na
comunicacdo social;

f) Anélise aos desafios e oportunidades entre os novos publicos, 0os novos
media e os artistas.

g) O processo de adaptacdo da radio, mesmo que especializada no segmento
jovem, as plataformas de streaming.

h) A influéncia dos social media na contratacdo de artistas por parte de editoras

multinacionais.
3.1.3. Anélise SWOT

O planeamento estratégico de uma organizacao requere a construcdo de uma analise
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats), de forma a avaliar o ambiente
externo e interno da organizacdo e, dessa forma, adequar a gestdo e comunicacdo ao
publico. Através deste método, podemos também prever vendas e possiveis obstaculos
aplicaveis no mercado, diminuindo assim os efeitos das ameacas externas (Fernandes et
al.,2015).

Segundo Ribeiro (2019, p.98), os principais objetivos da analise SWOT séo:

e ldentificar os factores que contribuem para o éxito passado e presente da
organizacao;

e Inventariar capacidades e recursos da organizacao;
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Definir as areas de eficacia da organizacdo, que podem servir como
fundamento para uma futura estratégia e as deficiéncias criticas que devem
ser eliminadas;

Avaliar as forcas chave da organizacdo, em termos de recursos e

capacidades, que s&o superiores ou inferiores as dos seus principais rivais.

Apos a anélise SWOT, podemos ter uma melhor percepgdo acerca dos seguintes

topicos, tornando-se em vantagens para a organizagéo:

1)

2)

3)

Percepcdo do mercado: através da anélise e avaliacdo do ambiente interno e
externo, a gestdo da organizacdo fica mais clara. Identificar o proprio
posicionamento no mercado e compara-lo com os concorrentes proporciona
a possibilidade de ajustar estratégias de gestdo e comunicacdo. Além deste
fator, conhecer as ameacas e oportunidades da organizagéo ajuda a tragar o
caminho do sucesso da organizacdo através do desenvolvimento de
objectivos de negdcio e consequente construcdo e implementacdo da
estratégia.

Priorizagdo de acOes: mediante a identificacdo das oportunidades e forcgas
como pontos positivos, bem como das fraquezas e ameacas, a priorizagao
de gestdo e desenvolvimento de planos e actividades tem niveis de eficacia
superiores, uma vez que, a priori, conhecemos 0s pontos que exercem
influéncia e reac¢des no publico e mercado.

Anélise de estratégia: a construcdo de estratégias por meio da elaboracédo de
uma andlise SWOT permite conhecer, adaptar, afastar e replicar algumas
taticas que facam sentido para o mercado, estejam elas em processo de

andamento ou prestes a ser aplicadas (Ribeiro, 2019).

3.1.4. Analise PEST

A analise PEST tem como objetivo fazer o enquadramento macro ambiental de uma

organizagdo em termos (P)oliticos, (E)condmicos, (S)ociais e (T)ecnolégicos. Assim

como a analise SWOT, esta ferramenta ajuda a interpretar o ambiente que rodeia a

organizacdo para que se identifiguem os eventuais obstaculos que podem aparecer no

futuro, construindo previamente uma resposta eficaz aos problemas (Tench e Yeomans,

2009), influenciando assim o potencial, evolucdo e perpetuidade da organizagéo.

Ribeiro (2019, p.62) afirma que esta ferramenta “deve ser um instrumento de avaliagdo
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de oportunidades e ameacas e mensuracdo do ambiente geral que a organizacéo ira
enfrentar, ou seja, uma andlise sobre se 0 macroambiente é favoravel ou desfavoravel ao

negdcio”.

Steffens (2017) defende que a gestdo que ndo considere previamente ferramentas
desta tipologia encontrarad dificuldade face a concorrentes com previsdes mais fortes,
pois terdo de ser confrontados com estratégias competitivas e ofensivas. Segundo o
mesmo autor, o primeiro objetivo desta ferramenta ¢ “a identificacdo das mudancas
macroecondmicas inevitaveis que podem ter um grande impacto no desenvolvimento de
uma empresa” (em termos dos seus produtos ou mesmo integridade da organizacédo)
(Steffens, 2017:10). Para Bouzid (2020), esta técnica permite, portanto, verificar a
viabilidade de iniciar um projeto. Uma vez que analisa indirectamente os factores que
mais podem influenciar a salde de uma organizacédo, esta ferramenta é muitas vezes
vista como um complemente a analise SWOT, podendo substitui-la totalmente em

alguns casos.

A aplicacdo da analise PEST no presente trabalho esta directamente relacionada
com a Soundcheck PT em conjunto com o sector da industria musical e social media.
Identificando os principais factores econdémicos, politicos, sociais e tecnoldgicos destes
pontos especificos, a investigacdo é mais precisa e eficaz, antecipando possiveis
obstaculos e, através do acompanhamento desses factores, € possivel adequar a

estratégia de comunicacao.

Gregory (2010: 51-59) identifica um inconveniente desta ferramenta que é
aplicavel ao presente projeto, uma vez que o seio tecnoldgico sofre mudancas
constantes, mais propriamente os social media, uma vez que é um fenémeno recente.
Tendo em consideracdo a seguinte afirmacdo, é aconselhavel um acompanhamento e
reformulacdo constante da vertente tecnoldgica da analise PEST, com vista a assegurar
0 sucesso da organizacao através de uma analise esmiucada e atual das variaveis que
podem alterar o rumo da estratégia adotada. Assegurado esse ponto, sé depois é possivel
definir e construir cenarios futuros que assegurem a viabilidade da estratégia

organizacional.
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3.1.5. Mapeamento de stakeholders

Freeman (2010, p. 25) conceptualizou os stakeholders como sendo qualquer “grupo
de individuos que afeta e/ou seja afectado, ou possa afetar, a realizacdo dos objetivos de
uma organizac¢ao”. Neste sentido, o seu papel ¢ fulcral para a vitalidade organizacional,
uma vez que as opcOes tomadas por estes individuos/grupos exercem influéncia na
estratégia adoptada. Segundo Rawlins (2006), a definigdo inicial adoptada pelo mesmo
autor em 1984, e que afirma que o stakeholder é qualquer grupo ou individuo que seja
afectado por ou possa afetar a realizacdo dos objetivos de uma organizagdo, sofreu
algumas alteracbes, com a inclusdo de grupos que tenham interesse pela organizacao,
independentemente do interesse da organizacao neles. J& Tench e Yeomans (2017, p.82)
descrevem-nos como sendo partes interessadas nas decisdes das organizagoes,
construindo um esquema que inclui os stakeholders comuns em organizacdes lucrativas,

que pode ser consultado na Figura 7:

Figura 7. Stakeholders tipicos de organizagdes com fins lucrativos (Tench & Yeomans,

2017, p. 83)
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Eird6 Gomes et al. (2016, p.23) referem que os publicos mais recorrentes de um
mapeamento de stakeholders sao “criangas ¢ jovens, financiadores, escolas e ‘populacdo
em geral / publico em geral’”, sendo que os trabalhadores da propria organizacio
também séo afetados e/ou afetam a sobrevivéncia da organizacdo. Saber identificar os
diferentes stakeholders e separa-los por ordem de importancia, ou seja, priorizando-os, €
Imperativo para uma organizacgao, segundo a visdo de Rawlins (2006). Neste sentido, o
autor elaborou um modelo de mapeamento que, & visdo de Alves (2014, p. 52), é
bastante completo, “integra técnicas de mapeamento e identificacdo de stakeholders
(....) e permite ainda simplificar a identificagdo, segmentacdo e priorizagao dos

stakeholders”.

O modelo de Rawlins assume que a primeira etapa estd relacionada com a
identificacdo dos stakeholders, baseando-se na teoria de Grunig e Hunt (1984), cujo
modelo tem quatro ligacGes que identificam as relacbes dos stakeholders com as
organizagbes. Comparando esse mesmo modelo com o adotado por Tench e Yeomans
(2017), cedo percebemos que existe mais especificidade na integracdo dos grupos e
individuos que sdo considerados stakeholders. Rawlins adaptou alguns pormenores, tal

como mostra a Figura 8:

Figura 8. Linkage model (Rawlins, 2006, p. 4)
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Poder

Gregory (2010), no entanto, apresenta-nos um modelo diferente de identificacdo de
stakeholders, porém, com algumas semelhancas. Este projeto segue 0 mesmo caminho
de priorizagdo de stakeholders através da ligagdo entre o interesse e poder dos mesmos.
Neste sentido, e atraveés do cruzamento destas variaveis, conseguimos observar quatro

tipos de publico, que podem ser consultados na seguinte tabela:

Interesse
Baixo Alto
=
S Esforco minimo (A) Manter Informados (B)
m
o Manter satisfeitos (C) Dominante (D)
<

Tabela 2. Modelo de Categorizacéo de Stakeholders — Poder/Interesse. Fonte: Adaptado
da Figure 6.2 “Power/Interest Matrix” (Gregory, 2010, p.104)

Seguindo esta linha de pensamento, é fulcral para uma organizagdo definir os tipos
de publico consoante o cruzamento do poder e interesse, de forma a responder as
necessidades de cada publico e adequar a estratégia de comunicacdo aos diferentes
publicos, que, devido as suas particularidades, tém necessidades diferentes e necessitam
de respostas adequadas as suas necessidades. Além deste factor, alguns publicos serdo
mais preponderantes para a organizacdo do que outros, uma vez que exercem mais

influéncia na sua continuidade.

No ambito do presente trabalho, este modelo adotado por Gregory (2010), que
procede a identificagdo, separacgdo, e por consequente, priorizagdo, ajuda-nos a perceber
quais os stakeholders que merecem mais atengdo e/ou destaque, atendendo as suas
necessidades em conformidade com os objetivos da Soundcheck PT sendo, portanto, o
modelo escolhido para ser aplicado neste projeto. Através do mapeamento de

stakeholders, consolidamos uma visao geral dos grupos e/ou individuos que influenciam
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ou sdo influenciados pela organizacdo, o0 que nos permite identificar possiveis
obstaculos e adaptar a estratégia para cada grupo. Esta analise deve ser o0 mais completa
possivel, 0 que nos remete para a inclusdo de stakeholders que ja mantém uma relagdo
com a Soundcheck PT, mas também os grupos/individuos que podem vir a desempenhar

um papel influente neste sentido.

3.1.6. Benchmarking

O benchmarking é conhecido como uma ferramenta que, partindo da visualizacao e
analise de organizagBes concorrentes que atuam na mesma inddstria que nos,
possibilita-nos adequar e adaptar a estratégia em virtude de alcancar melhores
resultados. Esta analise aprofundada dos concorrentes — diretos ou indiretos — tem como
objetivo optimizar as decisdes tomadas, para que a organizacdo consiga obter sucesso.
Em 2002, a Comissdo Europeia definiu benchmarking como sendo um “processo
continuo e sistematico que permite a comparacao das performances das organizacoes e
respectivas fungdes ou processos face ao que é considerado melhor nivel, visando nao

apenas a equiparacao dos niveis de performance mas também a sua superagio”.

Segundo Patel (2020), independentemente do tamanho da organizacdo, este
processo deve ser utilizado também para identificar possiveis falhas internas que
possam existir e repara-las com o propdsito de oferecer um servico e/ou produto de
qualidade. Ao contrario da ideia comum acerca do benchmarking, que aceita este
processo como roubo de ideias de concorrentes, o autor substitui pela ideia de que o
benchmarking possibilita conhecer novas ideias e adaptar detalhes. Esta adaptacdo
refere-se aos pontos fortes, mas também aos pontos fracos, uma vez que através da
analise podemos seleccionar quais os conteudos que fazem sentido para a nossa

organizacdo, tendo por base a resposta as necessidades do publico.

Aplicado ao presente trabalho de projeto, o processo foi realizado online, ao longo

do més de Dezembro e Janeiro, e teve por base 0s seguintes critérios:

a) Seleccdo de concorrentes diretos e indirectos, cujo publico-alvo seja da
faixa etaria dos 17-30 anos de idade, sem distincdo de género, e cuja

tematica principal seja a industria da musica.
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b) Selecdo de concorrentes cuja comunicacdo seja maioritariamente online
através da presenca digital em, pelo menos, uma das seguintes plataformas:
Instagram, Facebook e Twitter.

c) Projetos cuja comunicacdo seja regular, com pelo menos uma publicacdo

por dia numa das plataformas online em que estdo presentes.

Desta forma, foram identificados os seguintes projetos para analise: Tranqui.Low,
Hip-Hop Rédio, Hip-Hop Sou Eu, Mad Rhymes, Rimas e Batidas, Blitz, MTV, Sony
Music Portugal, Universal Music Portugal, Backstage PT e Update TV.

a)

b)

d)

Tranqui.Low: projeto de hip-hop e cultura urbana, cujo publico-alvo é
maioritariamente do sexo masculino entre os 18 e os 25 anos. Além da
divulgacdo de contetdos informativos acerca do hip-hop, o projeto divulga
fotografias e artes urbana, como é o caso do grafity, bem como artistas ligados
ao género musical ja mencionado.

Hip-Hop Ré&dio: tal como o nome indica, este projeto estd alocado online, cujo
formato principal é uma plataforma de streaming para que a radio funcione
apenas digitalmente. Porém, a comunicacdo do projeto esta presente em varias
plataformas digitais, de forma a complementar o projeto e fazé-lo chegar a mais
pessoas. O publico €, mais uma vez, maioritariamente masculino e do nicho do
hip-hop, seja numa vertente de novos artistas, como também musicas do inicio
dos anos 2000.

Hip-Hop Sou Eu: projeto dedicado ao nicho do hip-hop portugués dos primeiros
anos do género em Portugal. Além da presenca no Instagram e Twitter, 0
projeto marca a diferenca pela divulgacdo de novos artistas no YouTube, seja
através de battles, como também através de videos de freestyle ou beatbox.

Mad Rhymes: com um publico-alvo na faixa etéria dos 18-25, a Mad Rhymes
destaca-se por ser um projeto dedicado exclusivamente ao hip-hop,
principalmente ao segmento internacional. Destaca nomes irreverentes, tais
como Tupac, J. Cole, Kendrick Lamar, etc., mas da maior notoriedade a artistas
e grupos originarios do principio dos anos 2000 até aos primeiros dez anos do
milénio.

Rimas e Batidas: a Rimas e Batidas é um projeto jornalistico digital que se
dedica a divulgacéo de artistas de jazz, indie e hip-hop, sejam eles nacionais ou

internacionais. A faixa etaria publico esta ligada ao intervalo de idades entre os
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9)

h)

)

18 e 0s 30 anos, uma vez que 0s seus contetdos tém uma natureza informativa e
ddo lugar aos novos artistas, independentemente do nimeros de visualizagcdes
ou streamings. Aléem disso, s&o um dos projetos mais referenciados em Portugal
no pablico jovem e jovem adulto.

Blitz: projeto dedicado a musica generalista, que se dedica a contetdo
informativo e jornalistico na inddstria da musica. Além do projeto digital, tem
uma periodicidade fisica anual, uma vez que o projeto transitou do formato
fisico para o online. E considerado um 6rgdo de comunicagdo de referéncia,
porém, € o publico adulto, com idades compreendidas entre os 25 e 0s 50 anos
que consome mais 0s seus contetidos, uma vez que cresceu com a Blitz como o
principal 6rgdo de referéncia no que toca a masica.

MTV: canal de televisdo que, atualmente, se encontra presente nas diferentes
plataformas de social media, através da partilha de contetidos de entretenimento
acerca de celebridades pop, maioritariamente internacionais. O seu publico
prende-se, principalmente, com jovens adolescentes com idades compreendidas
entre os 13 e os 18 anos.

Sony Music Portugal e Universal Music Portugal: editoras portuguesas que, nas
suas paginas online, partilham novidades acerca dos artistas ligados as suas
marcas, sejam eles nacionais ou internacionais. Além dos contetdos
informativos acerca dos seus artistas, costumam promover conteldos de
entretenimento e interac¢do, tal como passatempos.

Backstage PT: Projeto dedicado a musica pop e rock nas plataformas de social
media. Os seus contetidos sdo, sobretudo, informativos com um formato curto,
anunciando concertos, novos lancamentos ou novidades sobre festivais. O
publico adulto domina os seguidores deste projeto, com idades compreendidas
entre os 20 e o0s 40 anos.

Update TV: Segmento de entrevistas a artistas nacionais no YouTube, porém,
transita, aos poucos, para as restantes plataformas de social media. Neste
momento, divulga conteldos acerca da cultura pop e hip-hop nacional e
internacional, seja através de noticias mas também contetdos de entretenimento

e tendéncias digitais.
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3.2. Apresentacao da Soundcheck PT

A Soundcheck PT nasceu em Fevereiro de 2019, ambicionando ser uma plataforma
de musica generalista, cujo foco se prende com a dinamizacdo de noticias e contetdos
de info-entretenimento acerca dos diversos géneros musicais que vdo ao encontro das
necessidades do publico jovem e jovem adulto, com idades compreendidas entre os 17 e
0s 30 anos. Até ao momento (Junho de 2021), o projeto esta disponivel em plataformas
de social media — Instagram, Facebook, Twitter e Youtube — sob o username de
@soundcheckpt e o slogan “Sounds Better With Soundcheck”, e também através do

website — www.soundcheckptt.wordpress.com.

A iniciativa pretende dar resposta aos contetdos consumidos por aquela faixa etaria
de forma generalizada, uma vez que o0s projetos que atualmente existem para este tipo
de publico — aquele que consome contetdo musical diariamente — sdo projetos de nicho,
maioritariamente o nicho do hip-hop. Embora este género seja compativel com os
contetdos divulgados pela Soundcheck PT, a iniciativa pretende dar espaco a outros
géneros musicais que se encaixem nas preferéncias dos seus seguidores, como por
exemplo: pop, indie, rock, entre outros. Devido a generalidade de preferéncias visiveis
no publico seguidor da Soundcheck PT, tornou-se preponderante realizar uma
diferenciacdo através da construcdo de diferentes publicos-alvo, uma vez que através
dessa construgcdo podemos comunicar e estabelecer uma relacdo de forma eficaz,
identificando e resolvendo os seus problemas, bem como respondendo as suas
necessidades (Faustino, 2019). A identificacdo dos diferentes publicos da Soundcheck
PT, serdo descritos nos proximos pontos e foram construidas com base no mapeamento
de stakeholders, nas métricas digitais disponiveis nas diferentes plataformas de social

media, bem como através de observacao e interaccao nesses espacos digitais.
3.2.1. Mapeamento de stakeholders da Soundcheck PT

A identificacdo e priorizacdo dos publicos sdo fundamentais as organizagdes, na
medida em que € necessaria a adopcao de uma estratégia diferente para cada um deles.
Neste sentido, foi concebida uma tabela que diferencia os diferentes stakeholders da
Soundcheck PT e sera apresentada no ponto 3.3.1. O mapeamento foi construido com
base nos publicos que tém — ou ja tiveram — contacto com o projeto no sentido de verem

neste meio uma forma de difusdo das suas atividades profissionais. Além deste fator,
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foram incluidos os stakeholders que futuramente podem exercer algum tipo de

influéncia nas ac¢6es da Soundcheck PT.

3.2.2. Apresentacéao dos resultados

3.2.2.1. Entrevistas
As entrevistas realizadas seguiram um guido previamente delineado, que pode ser

consultado no anexo 1, sendo que foi adaptado consoante a ocupacdo profissional de
cada entrevistado. As entrevistas podem ser consultadas nos anexos 3, 4 e 5. Embora
esta adaptacdo tenha sido aplicada em todos os casos, foram seleccionadas perguntas-
chave iguais em todas as entrevistas, de forma a poder comparar as diferentes respostas
e, assim, chegar a conclusdes. O tema das perguntas-chave, tal como mencionado no
ponto 3.1.1., debruca-se sobre a industria da musica em Portugal, o fendmeno dos social
media, o seu desenvolvimento e, consequentemente, a influéncia na industria da musica
nacional e nos publicos, bem como possiveis desafios e oportunidades inerentes a este

fendmeno.
1) Caracterizagdo do panorama nacional da industria da musica

Comegando pelo alicerce da conversa, os entrevistados foram convidados a
caracterizar a situacdo atual da indudstria da musica em Portugal, sendo que Rui Miguel
Abreu foi o Unico entrevistado que mencionou a situacdo epidemiolédgica da Covid-19,
comparando-a com 0 cenario anterior a pandemia, focando-se nessa realidade. Na
opinido do diretor do Rimas e Batidas, a industria musical, no periodo pré-pandémico,
alcangou numeros que até entdo nunca se haviam registado, mesmo apds uma longa
adaptacdo, mencionada também por Teresa Domingues, em que os players comegcavam
a ter uma outra visdo acerca do modelo de trabalho e neg6cio, mais vocacionada para a
musica enquanto industria, substituindo a até entdo vertente apenas artistica. Esta
viragem permitiu que surgisse mais mercado que, com 0 Seu crescimento, foi-se
tornando mais competitivo. O locutor da Antena 3 acaba por dizer que “nestes ultimos
anos, se viviam momentos de enorme optimismo”. Mesmo desconhecendo a visdo de
Rui Miguel Abreu, Catarina Almeida entra em concordancia no sentido de considerar
que actualmente existe espaco para todos: ha mais diversidade e os artistas e o publico
estdo em sintonia como até entdo ndo se havia visto. Teresa Domingues, por sua vez,
introduziu a ideia de que a industria da musica em Portugal surgiu sem qualquer

intencdo de tornar este fendmeno numa inddstria, porém, ao longo dos anos e gracas a
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dimensdo do mercado, foi tornando-se, a pouco e pouco, no que vemos hoje, que,
segundo Catarina Almeida, “é uma industria ainda em crescimento, quando comparada

com o estrangeiro, mas com grande potencial."”

2) Influéncia dos social media na industria da musica em Portugal

Quando questionados acerca da influéncia dos social media no panorama nacional
da industria da masica, Catarina Almeida e Teresa Domingues responderam de forma
semelhante, no aspecto em que este fendmeno serviu de complemento na relacdo do
artista com o seu publico. Ambas mencionaram o factor imediato, gracas a
acessibilidade e facilidade com que se produzem contetdos e é possivel divulgar o
trabalho. A Digital Promoter na Universal vai mais longe, auferindo a ideia de que nem
sempre esta acessibilidade é benéfica para artistas e publicos, uma vez que existe uma
falsa sensacdo de proximidade porque os fas, ao seguirem os seus artistas preferidos,
acham que “sabem tudo sobre a vida deles. Agora eles esquecem-se que aquilo € um
filtro brutal e que aquelas pessoas s6 vao publicar o que quiserem e conseguem
esconder coisas sobre a vida deles que também nunca vao chegar.” Por sua vez, Rui
Miguel Abreu introduz a ideia das editoras e do seu interesse em artistas que atingem
nameros expressivos nas plataformas de social media, sendo que estes nimeros ditam o
interesse por parte das editoras. Neste sentido, o entrevistado da alguns exemplos do
cenario oposto: artistas que ndo tém expressdo significativa no digital, porém,
apresentam trabalhos congruentes e originais que ndo sédo bem recebidos pelo publico e,
por consequéncia, ndo sdo contactados. O locutor da Antena 3 expde as ideias de que
existe uma diferenca entre nimeros e qualidades, e da importancia entre saber distinguir
a mausica dos social media, no entanto, existe uma “rela¢do simbiotica” entre
plataformas digitais de musica e labels, uma vez que “nés, enquanto plataforma digital,
estamos aqui para fazer o nosso trabalho que é pensarmos sobre esta masica,
descobrirmos onde e quando estd a musica, filtrar a musica que nos excita enquanto
pessoas apaixonadas pela mdsica e depois as editoras fazem o trabalho deles que é
perceberem que artistas é que tém potencial para irem mais longe”. A responsavel pelo
digital da Cidade FM toca na questdo do digital, e em como actualmente uma
organizacao tem de estar presente para obter resultados. Além disso, debate também a

quantidade de informacdo que esta disponivel mas que nem toda a gente tem a mesma
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predisposicdo para pesquisar, substituindo essa pesquisa pelo impacto rapido e imediato

caracteristico destas plataformas de social media.

3) A influéncia do crescimento das plataformas de social media na forma como

0 publico consome musica

Segundo Catarina Almeida, a abundancia de opcdes disponiveis online faz com que
0 publico seja mais selectivo, ideia compartilhada por Teresa Domingues, que destaca a
possibilidade de alcance do digital e desse impacto no publico que, por vezes, acaba por
consumir conteddos involuntariamente enquanto desfruta do seu tempo livre nas
plataformas de social media. Consequentemente, e de forma voluntaria, o consumidor
também é mais interessado e acaba por pesquisar mais acerca dos seus artistas favoritos,
acabando por ser mais efectivo e selectivo do que o consumidor de ha alguns anos. Rui
Miguel Abreu, no entanto, aborda a questdo da mentalidade de rebanho, comparando o
consumidor atual com os anteriores, defendendo que esta mentalidade sempre existiu,
sO que o digital, especificamente os social media, vieram ampliar este fenGmeno para

nameros estrondosos.
4) Oportunidades e desafios para os media, artistas e publico

Nesta questdo, € importante ressalvar que cada entrevistado aplicou o foco da
resposta no seu proprio cenario, ou seja, tiveram mais facilidade em responder a esta
questdo tendo em conta o cendrio profissional que exercem no seu quotidiano. Embora a
questdo ndo tenha sido directamente aplicada a Rui Miguel Abreu, o diretor do Rimas e
Batidas apontou a entrada, e presenca, de uma nova geragdo para 0S meios de
comunicacdo social, uma vez que os atuais directores ou pessoas influentes neste seio
ainda comunicam da mesma forma que faziam ha alguns anos, o que perfaz uma
comunicacdo mais pobre e direccionada para os publicos errados. Além disso, destaca
também a falta de seriedade de projetos emergentes nas plataformas de social media
que, criados com diferentes motivacGes, acabam por ter uma longevidade pouco
expressiva gracas a carga de energia que o projeto acarreta. A primeira ideia defendida
por Rui Miguel é mencionada também por Teresa Domingues, que destaca esta entrada
de novas pessoas, e de um “refresh” de mentalidade no seio das labels, como o
principal desafio das editoras, uma vez que estas pessoas novas € que tém uma visao
muito clara daquilo que é o digital e da forma como se pode comunicar com o digital, e

pessoas que estdo ha mais tempo a fazer estes trabalhos acabam por néo ter tanto, ou
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porque ndo trabalham directamente, ou porque ndo sdo da geracdo que nasceu com O
digital. Por sua vez, Catarina Almeida introduz a ideia de reinvengdo nos media, ou seja,
0 constante acompanhamento e monitorizacdo dos canais digitais para que estes nédo
caiam no erro de ser macadores ou entediantes. Assim sendo, e usufruindo de
ferramentas digitais, os media alteram os seus formatos de programas e/ou contetidos de
forma regular. Relativamente aos desafios colocados aos artistas face a esta nova onda
dos social media, e consequente influéncia na industria, Catarina Almeida e Teresa
Domingues destacam a conciliacdo da criacdo de novas obras com a presenca em
plataformas digitais. Catarina Almeida aborda a proximidade que os artistas podem
atingir, no entanto, qualquer passo em falso € fulcral para ditar resultados negativos na
carreira. O mesmo ¢é afirmado por Teresa Domingues, que aponta a diferenciacdo que
deve existir entre o artista ser um produtor de conteddo de musica e um produtor de
conteddo digital, recorrentemente associado a patrocinios e que, por sua vez, podem
deturpar a visdo de um artista aos olhos dos seus seguidores. Como resultado, podem
perder fas e influenciar de forma negativa o sucesso do seu trabalho musical. No que
toca a oportunidades, Catarina Almeida destaca o facto do seio musical ser
particularmente pequeno, o que faz com que exista uma relacdo de relativa proximidade
entre os intervenientes da industria, marcando assim uma grande abertura para os media
colaborarem com os artistas e vice-versa. Ja Teresa Domingues, sublinha o factor
proximidade como a principal oportunidade para os artistas, tal como mencionado
anteriormente na entrevista. No que se refere as labels, a Digital Promoter da Universal
afirma que face ao desenvolvimento deste fendmeno, tém mais oportunidades e meios
para criar valor junto do publico, criando assim uma relacdo mais préxima com 0s

utilizadores de social media que sdo, ao mesmo tempo, consumidores de musica.

3.2.2.2. Inquérito por questionario

Os inquéritos por questionario foram aplicados durante dois meses, entre 15 de
Outubro e 15 de Dezembro de 2020, sendo que as participacdes cingiram-se a0 meio
online através da partilha em plataformas como o Facebook, WhatsApp e Instagram,
uma vez que, face a pandemia da Covid-19, o contacto presencial apresentava-se como
um dos maiores riscos de contagio. No periodo em que esteve ativo, 0 inquérito por
questionario foi respondido por 528 pessoas, cujas faixas etarias oscilam entre os 13 e
maiores de 46 anos. O inquérito foi disponibilizado em todo o territério nacional,
incluindo as regides autonomas da Madeira e Acores, com o fim de perceber a
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correlacdo entre a industria da musica e o fendmeno dos social media de forma coerente

e objetiva.

Na primeira fase da apresentacdo dos resultados referente ao inquérito por
questionario, iremos caracterizar a amostra para percebermos factores determinantes
como a faixa etaria, ocupacdo ou mesmo localizacdo, e de que forma é que estes
exercem influéncia nas respostas dos inquiridos. A ordem da apresentacdo dos
resultados seguird a mesma disposicdo das questdes aplicadas no inquérito por

questionério, disponivel no anexo 2.

Faixa etaria NUmero de respostas Percentagem
13-17 3 0.4%
18-22 222 42.1%
23-26 148 28.1%
27-30 37 7%
31-35 16 3%
36-45 61 11.6%
> 46 41 7.8%
Total 528 100%

Tabela 3. Faixa etéria dos inquiridos (elaboragéo prépria)

Analisando os resultados, podemos concluir que a maior parte dos inquiridos tem
menos de 27 anos, auferindo uma percentagem total acumulada de 70.6%. Tal
explicacdo deve-se a massiva partilha do inquérito através de comunidades estudantis
em diversas plataformas de social media, em que o Instagram e Facebook tiveram um
papel determinante no acesso ao questionario. De notar também que 102 inquiridos tém
idades compreendidas entre os 36 e idade igual ou superior a 46 anos. Mais uma vez, 0
Facebook foi a plataforma com o papel mais importante nesta divulgacdo, uma vez que

o inquérito foi partilhado por diversos familiares. As idades cuja menor representacao se
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fez sentir centram-se entre os 27 e os 35 anos, com uma percentagem acumulada de

apenas 10%, que equivale a pouco mais de 50 respostas.

Género dos inquiridos

Masculino
22%

Feminino
78%

Figura 9. Género dos inquiridos
Relativamente ao género dos inquiridos, revela-se uma grande disparidade entre o

género masculino e feminino, uma vez que o nimero total de respostas por parte das

mulheres (413) é mais do triplo do nimero total de respostas masculinas (114).

RA Agores . ~
Localizagdo AM Porto

Madeira
0%

Alentejo
3%

Norte
2%

Figura 10. Localizacéo dos inquiridos
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A area metropolitana de Lisboa e o Algarve foram as localizacbes com maior
expressdo no questionario. Dada a area de residéncia e trabalho/estudo da autora do
presente trabalho, esse factor era expectavel, na medida em que o questionario foi
partilhado de forma massiva entre grupos de estudo e trabalho, bem como através de
plataformas de social media, cuja rede de relacbes e contactos se encontra,
maioritariamente, nessa area. Tendo em conta esses factores, o Alentejo, Norte, Regies
Autonomas e area metropolitana do Porto acabaram por ter uma adesdo pouco

significativa no inquérito.

Uni3o de Facto Estado Civil
6%

Figura 11. Estado civil dos inquiridos

Mais de trés quartos dos inquiridos selecionaram a opgdo “‘solteiro” quando
questionados acerca do seu estado civil. Relacionando esse factor a faixa etaria de mais
de 60% dos respondentes, que se cinge entre 0os 18 e os 26 anos, este resultado €
esperado, uma vez que o matriménio €, na maior parte das vezes, consumado numa

idade mais avancada.
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Ocupagao
Desempregado
7%

Trabalhador
independente
6%

Trabalhador a
tempo parcial
2%

Trabalhador
estudante
15%

m

Figura 12. Ocupagéo dos inquiridos

Relativamente a ocupacéo profissional, podemos concluir que existe um equilibrio
entre as respostas observadas. A parcela que inclui estudantes com trabalhadores
estudantes protagoniza quase metade da totalidade das respostas, com uma percentagem
acumulada de 49%. Realizando o mesmo exercicio para todos aqueles que ja entraram
no mercado de trabalho, incluindo também os que estudam ao mesmo tempo, a
percentagem acumulada é de 58%. 7% dos inquiridos estavam, a data da participagdo no
inquérito por questionario, sem qualquer ocupacdo profissional, sendo esta situacao
pode dever-se, em parte, a pandemia mundial da Covid-19 que afetou em larga escala o
sector turistico e hoteleiro, onde muitos dos trabalhadores que vivem na zona do

Algarve coletam o0s seus rendimentos.

Passando para a sec¢do seguinte, que se debruca sobre o assunto principal deste
projeto, decidiu-se analisar graficamente as questfes fechadas, uma vez que as questdes
semi-abertas e abertas incluem informacGes muitas vezes repetidas e que, como tal,
tornam os graficos e/ou tabelas imperceptiveis. ApoOs esta analise de frequéncias,
procedeu-se também a analise do objeto de estudo através do cruzamento de variaveis.
Tal como mencionado anteriormente, o intervalo de confianca tem um valor total de
95%, com margem de erro de 4%.
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Frequéncia | Percentagem

Nao 3 ,6
Sim 525 99,4
Total 528 100,0

Figura 13. Conta em plataformas de Social Media

Mais de 99% dos inqueridos, que perfazem um total de 525 pessoas, responderam
afirmativamente em relacdo a contas criadas em plataformas de social media. Num
universo de 528 pessoas, apenas 3 afirmaram ndo ter conta em qualquer plataforma.
Apesar deste ser um dos focos do presente projeto, estes inquiridos puderam continuar a
responder ao inquérito por questionario, ndo tendo obrigatoriedade de resposta em

questdes acerca desta tematica.

Uma vez que a pergunta seguinte acerca das plataformas em que os inquiridos tém
conta é de escolha mdltipla, sendo uma questdo de estrutura semi-aberta, optou-se por
ndo demonstrar graficamente os resultados por serem repetitivos e optou-se antes pela
realizacdo de uma analise exaustiva. Sendo vejamos, conclui-se que o Facebook,
Instagram, Youtube e Twitter sdo as plataformas de social media com mais utilizadores
entre os respondentes do inquérito por questionario. Perante isso, analisou-se a
regularidade de utilizacdo dessas mesmas plataformas com as percentagens mais
marcantes, representada na Figura 14. Todas as percentagens abaixo de 5% foram
excluidas por ndo terem representatividade quando comparadas as outras opcles de

escolha.
Uma vez por semana
Youtube
M Todos os dias, uma
Facebook vez por dia
Varias vezes por
Twitter semana
W N3o Utilizo
Instagram
M Todos os dias varias
' ' vezes por dia
0 50 100

Figura 14. Regularidade de utilizacdo das quatro plataformas de social media mais utilizadas
pelos inquiridos
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Além de ser a plataforma com maior representatividade entre as quatro mais
populares, o Instagram é também a plataforma que obtém o resultado mais alto na
utilizacdo em massa, com 83.3% dos inquiridos a afirmarem que a utilizam vérias vezes
por dia, todos os dias. Seguido do Instagram, aparece o Facebook (57%), Youtube
(41,3%) e Twitter (27,8%). Um dado relevante prende-se com a ndo utilizacdo de
algumas por parte dos utilizadores e a consequente disparidade entre o Facebook - que
registou apenas 1,1% das respostas e nao esta representado no gréfico -, e o Twitter,

cuja representatividade de ndo utilizacdo bateu quase os 48%.

Frequéncia | Percentagem
As vezes 29 5,5
Nao 1 2
Sim 498 94,3
Total 528 100,0

Figura 15. Habito de consumo de musica

Frequénci | Percentage
a m

De 15 em 15 dias 2 4
Raramente 2 4
Todos os dias 434 82,2
Uma vez por semana 8 1,5
Vérias vez r
searln:r?a e 82 15,5
Total 528 100,0

Figura 16. Regularidade do consumo de musica

Relativamente aos habitos de consumo de musica, mais de 94% dos inquiridos
afirmaram que costumam ouvir musica, totalizando 498 pessoas. Do universo total de
528 respostas, apenas 29 responderam que o costumam fazer esporadicamente e apenas
uma pessoa nao tem esse habito por completo. Relativamente a regularidade deste
consumo, os resultados sdo mais dispersos entre si, tal como demonstra a Figura 16. A
maioria dos inquiridos (82,2%) ouve musica todos os dias, e 15,5% fazem-no todas as

semanas mais do que uma vez. Totalizando as restantes respostas, chegamos a uma
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percentagem pouco maior do que 2%, 0 que nos permite concluir que ouvir masica é

um hébito intrinseco ao quotidiano dos inquiridos.

Frequéncia | Percentagem
Néo 86 16,3
Sim 442 83,7
Total 528 100,0

Figura 17. Conta em servicos de streaming

Frequéncia | Percentagem

29 55

Né&o 303 57,4
Prefiro ndo responder 5 9
Sim 191 36,2
Total 528 100,0

Figura 18. Adesao premium em plataformas de streaming

Sendo as plataformas de streaming uma das formas de consumo de musica mais

populares, concluiu-se que mais de 80% dos inquiridos tem uma conta neste servico,

sendo o Spotify, Youtube e Apple Music as plataformas com maior representatividade.

No entanto, apenas 36,2% dos respondentes admitem ter uma experiéncia premium,

associada ao pagamento mensal ou anual deste tipo de servigo. Mais de metade afirmou

usufruir apenas da versdo gratuita disponibilizada por estas plataformas e nos 5.5%

representados os na Figura 18 figuram as ndo respostas provenientes de respondentes

gue ndo tém conta em plataformas de streaming, logo, ndo experienciam qualquer tipo

de oferta.
Frequéncia | Percentagem
Né&o 83 15,7
Sim 445 84,3
Total 528 100,0

Figura 19. Acompanhamento de artistas de musica em plataformas de social media
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Frequéncia | Percentagem
3 6
Né&o 163 30,9
Sim 362 68,6
Total 528 100,0

Figura 20. Acompanhamento de paginas de musica em plataformas de social media

Quando questionados acerca do acompanhamento de artistas e paginas de musica
em plataformas de social media, 84,3% refere seguir o trabalho de artistas de musica, no
entanto, a mesma realidade tem um peso menor no que se refere a paginas de mdusica,
acumulando um total de 68,6%, ou seja, 362 pessoas. Conclui-se assim que mesmo com
interesse na industria, os inquiridos sao mais susceptiveis de acompanhar o trabalho de
artistas individuais do que paginas desta natureza, embora a percentagem seja bastante

elevada.

Frequéncia | Percentagem
As vezes 220 41,7
Né&o 140 26,5
Sim 168 31,8
Total 528 100,0

Figura 21. Procura de informagdo acerca da industria da musica

Representando a procura de informacdo acerca da industria da mdsica, a Figura 21
apresenta-nos resultados bastante ambiguos: 41.7% da populagdo inquirida afirma que
por vezes procura saber mais acerca do que se passa na industria, contrariando os 26,5%
- percentagem com menor representatividade entre as trés opcdes, que ndo tem o habito
de o fazer. Por dltimo, 31,8% dos respondentes confirma o seu interesse na industria
atraveés da procura de informacdes. Os canais de busca foram identificados na questédo
seguinte que, por ser de natureza semi-aberta, ndo estd incluida nesta analise grafica.
Nesse sentido, e apés uma andlise individualizada, chegou-se a conclusdo de que 0s
principais canais de informacéo sdo: Google, social media, meios de comunicagdo com

presenca online, amigos e familiares.
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Nao
Sim
Total

106
422
528

20,1
79,9
100,0

Figura 22. Adesdao a festivais de musica

Os festivais de musica, tal como referido, sdo um importante acontecimento para os
ouvintes e fas, que vém este tipo de eventos como o ponto alto em termos de
experiéncia musical. Assim sendo, ndo é surpreendente que quase 80% ja tenha ido,

pelo menos uma vez durante toda a vida, a um festival.
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Figura 23. Despesa anual em bilhetes para eventos musicais
Porém, e no que se refere a gastos anuais com eventos dedicados a musica (concertos,
festivais, etc.), as respostas sdo equilibradas entre si. A maioria dos respondentes
afirmou gastar entre 60€ a 100€ por ano para assistir a eventos desta tipologia, sendo
que a percentagem que aparece em segundo lugar mostra-nos uma realidade diferente:
mais de 20% dos inquiridos afirma néo ter despesas anuais com eventos desta natureza.

Apenas 7.4% admite gastar mais de 200€ em eventos de musica.
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Figura 24. Correlagao das variaveis “Com que regularidade ouve musica” e despesa
anual em eventos de musica

Os inquiridos com maior predisposic¢do a gastar dinheiro em eventos totalmente

dedicados a musica sdo 0os mesmos que a incluem no seu quotidiano. A Figura 24

mostra-nos que apenas 87 das pessoas que ouvem musica todos os dias ndo gastam

qualquer valor monetario por ano em eventos desta tipologia, contrastando com as 298

pessoas que gastam, no minimo, 21€ por ano.

Segue artistas de musica nos
social media
N&o Sim Total
Paga mensalidade para Néo 62 255 317
utilizar este tipo de Prefiro nio
servico? responder 1 4 °
Sim 20 186 206

Total 83 445 528

Figura 25. Correlagao das variaveis “Paga mensalidade para utilizar este tipo de servigo”
(plataformas de streaming) e “Segue artistas de musica nos social media?”
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Embora a maior parte dos inquiridos ndo inclua plataformas de streaming nas
suas despesas mensais, a verdade é que o interesse pela masica e pelo acompanhamento
via social media dos artistas preferidos € uma constante: num universo de 528
inquiridos, apenas 84 ndo mostraram interesse em fazé-lo. O facto de a presenca nas
redes sociais ser gratuita € um factor decisivo para esta tomada de decisdo, mesmo que a

disponibilidade para optar por uma experiéncia premium ndo esteja no topo de

prioridades.
Instagram
Twitter
Uma vez por semana

1 M Varias vezes por semana

Facebook . B Todos os dias

Youtube l

0 50 100 150 200 250

Figura 26. Correlagao das variaveis Plataforma de social media preferida e regularidade
de audicdo de musica

Os inquiridos que escolheram o Instagram como plataforma predilecta sdo também
aqueles que despendem mais do seu tempo a ouvir masica, seja todos os dias ou varias
vezes por semana. Logo a seguir, 0 Youtube, Facebook e, por dltimo, o Twitter.
Ressalva para esta ultima plataforma, uma vez que a grande maioria dos utilizadores
que destacaram o Twitter como plataforma de social media favorita ouvem musica
todos os dias, no entanto, existe uma maior discrepancia com os utilizadores que ouvem
musica varias vezes por semana. Esta predominancia pode resultar da faixa etaria dos
inquiridos, uma vez que a maior parte dos utilizadores do Twitter em Portugal sdo

adolescentes e jovens adultos até aos 24 anos. Até 2019, era a plataforma de social
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media com mais utilizadores até aos 18 anos®. Neste sentido, tornou-se fulcral perceber
a regularidade de audicdo de mdsica consoante a faixa etaria, sendo que os dados sdo
apresentados na Figura 27:

Com que regularidade?
De 15em 15 Uma vez por | Varias vezes
dias Raramente | Todos os dias semana por semana Total
Idade 0 0 0 0 1 1
13-17 0 0 2 0 0 2
18-22 2 0 189 3 28 222
23-26 0 0 129 1 18 148
27-30 0 0 23 0 14 37
31-35 0 0 12 1 3 16
36-45 0 1 51 1 8 61
Mais de 46 0 1 28 2 10 41
Total 2 2 434 8 82 528

Figura 27. Correlagao entre idade e regularidade de audi¢gdo de musica

Num universo de 528, 366 inquiridos entre os 13 anos e 0s 26 ouvem mdsica,
pelo menos, duas vezes por semana. Calculando a mesma regularidade para as faixas
etarias seguintes, podemos concluir que 149 tém a mesma préatica, no entanto, é de
ressalvar que as faixas etérias entre os 31 e mais de 46 anos revelam nimeros superiores
no que se refere a ouvir menos masica ao longo do més, com 2 resultados na opcao

“raramente”.

*Estudo realizado por Pedro Rosa acerca das «Redes sociais mais utilizadas em Portugal», van.pt, em 2
de Maio de 2019, disponivel em https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/
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Figura 28. Correlagéo entre a idade e plataforma de social media favorita

A partir da observacdo da Figura 28, podemos concluir que o Instagram é a
plataforma de social media predilecta entre jovens e jovens adultos até os 30 anos. A
partir dos 31, nota-se um ligeiro equilibrio com o Facebook, que acaba por ultrapassar o
Instagram em grande escala nas faixas etarias seguintes. Tal como mencionado
anteriormente, o Twitter é, no cenario nacional, uma plataforma utilizada por jovens,
principalmente na faixa etaria dos 18-22. O Youtube, por sua vez, alcanga resultados

unanimes entre os 18 e 0s 26 anos.

Nas contas de social media,
segue paginas de musica?
N&o Sim Total
Se sO pudesse utilizar ~ Facebook 29 49 78
uma rede social digital, Google + 7 7 14
qual seria? Instagram 92 195 287
LinkedIn 7 5 12
Pinterest 4 4
Snapchat 0 1
TikTok 3 8 11
Tumblr 0 6 6
Twitter 12 29 41
Youtube 10 60 70
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Total 164 364 528

Figura 29. Correlagao entre plataforma de social media favorita e acompanhamento de
artistas de musica

Os utilizadores que destacam o Linkedin como plataforma de social media
predilecta sdo os Unicos que fogem a tendéncia de seguir artistas nas plataformas, com
um récio negativo de -2, ao contrario dos restantes, que apresentavam valores
superiores. Excepcdo para o Google + e Pinterest, onde existe um “empate” entre os

utilizadores que acompanham os artistas e 0s que optam por nao o fazer.
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Figura 30. Correlagcdo entre acompanhamento de artistas de musica nos social media e
busca de informagao acerca da industria da musica

Relacionando o interesse por parte dos inquiridos em obter informagOes acerca da
indUstria com o0 acompanhamento de artistas em plataformas de social media, conclui-se

gue aqueles que responderam positivamente ao Gltimo ponto tém maior interesse em
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procurar informacdo, no entanto, esta ndo é uma pratica comum do dia-a-dia, sendo a

resposta “as vezes” a mais recorrente dentro deste nticleo de inquiridos.

Por ultimo, tornou-se preponderante perceber a relagdo entre os inquiridos que
procuram obter informag6es acerca da industria da musica com o acompanhamento de
paginas e/ou projetos relacionados & mesma tematica e com presenca nas plataformas de
social media. A Figura 31 mostra-nos essa correlacdo, onde podemos observar uma
clara congruéncia entre os interessados em obter informacdes acerca da industria e o
acompanhamento de projetos desta natureza em plataformas de social media, sendo que

estes poderdo ser a principal fonte de obtencdo de conhecimento e/ou novidades

musicais.
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Figura 31. Correlagao entre acompanhamento de paginas de misica nos social media e
procura de informacédo acerca da industria da musica
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3.2.2.3. Anélise SWOT

Tendo por base a analise SWOT realizada & Soundcheck PT, que pode ser
consultada na Figura 32, podemos concluir que os principais pontos fortes sédo a
digitalizacdo da informac&o entre os jovens adultos, uma vez que estes sdo a faixa etaria
com maior interesse em consumir conteddos de musica nas plataformas de social media.
Através da divulgacdo de artistas emergentes, a Soundcheck PT destaca-se da
concorréncia direta e indireta, pois essa promocdo tem resultados de interacgédo
elevados, através da partilha entre amigos e familiares. A dinamizacao e divulgacéo de
varios géneros de masica é considerada uma mais-valia, no entanto, é também um ponto
fraco. A diversidade é, para alguns, um ponto forte da Soundcheck PT, pois 0s
utilizadores de social media e consumidores de Varios géneros musicais estdo
interessados em consumir e saber mais sobre diferentes géneros. Por outro lado, pode
ser considerado um ponto fraco na medida em que ndo havendo um nicho definido,
como por exemplo, ouvintes apenas de hip-hop, a Soundcheck PT podera perder
publico deste nicho, uma vez que estdo apenas interessados em consumir contetdo

acerca de um genero musical especifico e ndo varios.

Através do cruzamento entre os pontos fracos e oportunidades, bem como da
implementacao de estratégias que respondam aos desafios das ameacas, podemos atingir
resultados satisfatorios em termos de planeamento de comunicagdo para a Soundcheck
PT.

SOUNDCHECK PT

ANALISE SWOT

Equipa jovem, dinamica e ligada a
comunicagao

Divulgagao de vérios géneros de musica
Comunicagdo diaria Crescimento da equipa

Divulgagao de véarios géneros de musica Presenca e desenvolvimento de varias
Divulgagao de contetdo informativo e de plataformas digitais

entretenimento Criagdo de merchandising e eventos
Segmento dedicado aos novos artistas Publico-alvo: jovens adultos
Publico-alvo: jovens adultos

Estratégia de marketing e divulgagdo Forte competigado resultante de outras
de marca podem ser melhoradas iniciativas semelhantes, mesmo que
Equipa jovem com responsabilidades segmentadas para um género musical
profissionais Facilidade de criagao de iniciativas
Varios segmentos de pablico, o que semelhantes e com mais investimento

: ; Publico-alvo com posses financeiras
pode levar a desinteresse de algumas oy

limitadas

pessoas
Investimento financeiro limitado
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Figura 32. Analise SWOT

3.2.2.4. Analise PEST

Politico-legais

Estabilidade politica
Comercio internacional
Tributagédo

Predominéancia de PMEs
Regulamentacéo do mercado

Protecdo do consumidor

Econdmicos

Taxa de desemprego: 6.8% (2020)
Cultura de consumo

Aumento do numero de festivais
realizados em Portugal, bem como
aumento do publico

PIB Per Capita: 23 407,91 USD
(2018)

Média de remuneracdo bruta
mensal: 1.326€ (Agosto de 2020 —
INE)

Possivel crise economica mundial

face a pandemia do Covid-19

Socioculturais

Envelhecimento da populacéo
Analfabetismo (5.2% - 2011)
Mudanca de geragdes

Tendéncias de estilos de vida
Publico com acesso a informagéo
Predomindncia da classe média e
classe média baixa

Taxa bruta de emigragdo: 3.1%
(2018)
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Taxa bruta de imigracdo: 4.2%
(2018)

Maior consumo de musica em
plataformas digitais

Alteracdes no consumo de masica

Tecnoldgicos

Tecnologia movel desenvolvida;
Maior parte da populacdo (80%)
com acesso a Internet

Investimento em novas tecnologias
Legislagao tecnologica

Crescente interesse e acesso por
plataformas de social media
Literacia tecnoldgica por parte do
publico

Desenvolvimento e crescimento de
negocios e projetos totalmente
online

Aumento dos utilizadores de
plataformas de streaming

Revolucdo tecnoldgica

Tabela 4. Analise PEST

Seguindo a andlise macroambiental, anteriormente referida neste trabalho, através

da analise PEST, conseguimos analisar o cenario atual e dar resposta a possiveis

desafios que possam surgir no contexto politico, econémico, social e tecnoldgico.

Assim sendo, podemos observar que a revolucdo tecnologica € um dos principais

factores que deve ser tido em conta, uma vez que o seu desenvolvimento veio alterar a

forma como o puablico que utiliza social media no seu dia a dia se comporta. Neste

sentido, observa-se uma tendéncia crescente para a utilizacdo de plataformas de social

media numa vertente negocial, em que cada vez mais observamos um mercado digital,
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como alternativa e/ou complemento ao mercado tradicional em formato fisico. Esta
alternativa deve-se sobretudo a uma alteracdo no padréo de consumo por parte deste
mesmo que utiliza regularmente as plataformas de social media, uma vez que se
interessa e estd mais informado acerca das movimentacGes do mercado, bem como as
tendéncias que dele comecam a surgir. Aplicando esta alteracdo ao presente trabalho,
podemos observar um aumento do interesse e participagdo por parte dos utilizadores
destas plataformas digitais no que se refere a vertente cultural, mais especificamente, a
industria musical. Prova disso é o aumento exponencial do nimero de utilizadores de
plataformas de social media, bem como o crescente consumo de mdsica atraves de
plataformas de streaming, como é o caso do Spotify, Apple Music e YouTube. Por outro
lado, e face aos efeitos da pandemia da Covid-19, o mercado podera vir a ter uma
quebra, uma vez que o desemprego aumentou em Portugal e, como consequéncia, ha um
decréscimo no poder de compra. Também a regulamentacdo do mercado e a
predominancia de pequenas e médias empresas no contexto atual é um factor fulcral
neste contexto, clarificando o contexto de mercado a nivel nacional, sendo que
influenciam o crescimento da economia portuguesa. Por outro lado, o desenvolvimento
de projetos online permite um investimento no digital que, quando comparado aos
meios tradicionais, tem um valor menor, mas ao mesmo tempo, mais segmentado, o0 que

ird influenciar os resultados destes projetos.

3.2.2.5. Benchmarking

A partir de uma analise acerca dos projetos online de musica existentes nas
plataformas, e cuja comunicacdo € direccionada para o publico jovem e jovem adulto,
foi elaborada uma tabela com a identificacdo destes projetos, bem como a sua presenca
nas diferentes vertentes digitais. Além disso, foram incluidos os projetos que produzem
conteddo diario em, pelo menos, uma plataforma. Os projetos identificados foram a
Tranqui.Low, Hip-Hop Radio, Hip-Hop Sou Eu, Mad Rhymes, Rimas e Batidas, Blitz,
MTV, Sony Music Portugal, Universal Music Portugal, BackstagePT e Update TV.

Tabela 5. Benchmarking aos concorrentes diretos e indirectos da
Soundcheck PT
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Website

Youtube

Instagram

Facebook

Twitter

Versao fisica

Tranqui | HH
Jow Rédio

HH
Sou
Eu

Mad
Rhym
es

Rimas
e
Batidas

Género

generalista

Info-
entreteniment

0]

Podcast

Eventos

Spotify

Espaco para
novos artistas

Blitz

MTV

Sony
MP

Univ

ersal
MP

Backst
age PT

Updat
eTV

Através desta tabela, percebemos que a maior parte dos projetos mencionados esta

presente no Instagram, sendo que a maioria tem um website associado, bem como uma
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conta de Facebook e Twitter. A par com esta realidade, e no formato oposto, apenas a
Blitz continua a disponibilizar o formato fisico, sendo que este tem periodicidade anual,
tal como mencionado anteriormente. Outro factor importante é o facto de apenas os
quatro primeiros orgaos serem dedicados a um género de musica especifico, neste caso
0 Hip-Hop. No entanto, sdo estas as quatro paginas cujo contetdo tem mais
semelhangas entre si, uma vez que sdo paginas dedicadas ao hip-hop, onde o info-
entretenimento ocupa a maior parte da grelha de contetdos, adicionando tambem a
questdo de similaridade dos publicos. Neste sentido, e face a analise SWOT
anteriormente realizada, esta pode ser uma oportunidade para a Soundcheck PT, na
medida em que é a Unica pagina de musica, de natureza generalista, a operar nas
plataformas de social media. A par deste factor, também o espaco para divulgacdo de
novos artistas parece ser algo pouco explorado pelos projetos, segmento este que ja faz

parte da grelha de conteddos da Soundcheck PT.

3.2.3. Conclusdes da Investigacao

As diferentes ferramentas apresentadas neste projeto permitiram uma analise ao cenério
em que a Soundcheck PT esta inserida, permitindo assim adaptar estratégias de
comunicacdo adequadas aos diferentes tipo de puablico, o que ird reverter no

desenvolvimento do projeto.

Neste sentido, e através das entrevistas, cedo percebemos que a industria da
musica em Portugal tem tido, ao longo dos ultimos anos, um crescimento exponencial, e
parte desse crescimento deve-se as plataformas de social media. Todos os entrevistados
entraram em concordancia acerca desta relacdo entre o digital e a masica, defendendo a
ideia de que estas plataformas permitiram ao consumidor ter uma relacao diferente com
o artista, bem como com a industria como um todo, uma vez que se caracteriza por ser
mais informado e, a0 mesmo tempo, mais selectivo no conteldo que consome. Este
sentimento é partilhado pelos respondentes do inquérito por questionario que, sendo um
publico maioritariamente interessado em mdsica, consome mais e de formas mais
variadas, tendo também maior predisposicdo financeira para este consumo, seja no seu
quotidiano, com a subscri¢cdo paga de plataformas de streaming, como também pela
adesdo a eventos de musica em formato de concerto ou festival. Como tal, no seu
quotidiano, os inquiridos ouvem falar regularmente sobre a industria da musica no

panorama nacional e internacional das mais variadas formas, no entanto, o digital é o
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destaque das fontes, mais especificamente os social media. Analisando a tabela de
benchmarking, observamos que este fendmeno € notado pelos projetos digitais, uma vez
que estes estdo presentes em vdrias plataformas e com conteudo diversificado,
pretendendo dar resposta as necessidades do publico. Dessa resposta surge, como

mencionado anteriormente, esta seleccdo cuidada por parte do publico.

Através da analise do mapeamento de stakeholders, analise SWOT e PEST,
foram entendidas as estratégias a adoptar por parte da Soundcheck PT, uma vez que
foram identificadas as ameacas e oportunidades a ter em conta no futuro. As
oportunidades resultantes desta fase de investigacdo prendem-se, sobretudo, com o
potencial do digital e de como atualmente ndo existe uma plataforma para o pablico dos
jovens e jovens adultos, inclusive, que albergue contetdos para todos os géneros de
musica. Embora existam diferentes plataformas cujo publico tenha a mesma faixa etéria
do que a da Soundcheck PT, a verdade € que grande maioria resulta numa plataforma
para um nicho, neste caso, os fas de hip-hop. Além deste fator, podemos destacar
também o fator de dar a conhecer novos artistas e que serd uma das propostas a aplicar

na proximo subcapitulo, referente ao Planeamento.

3.3. Segunda fase: Planeamento

O presente trabalho de projeto segue 0 Modelo de 4 etapas de Cutlip et al. (1985) e,
nesse sentido, a segunda fase refere-se ao planeamento, onde sdo apresentados 0s €ixos
estratégicos tendo em conta os objetivos de comunicacdo e os publicos da Soundcheck
PT. Assim, o presente subcapitulo apresentard acGes especificas que permitam aos
diferentes publicos ja anteriormente tracados conhecer a Soundcheck PT, os seus
valores e a sua linha editorial no que se refere a construcdo de contetudo de info-
entretenimento acerca do mundo da musica. Neste sentido, e para que haja uma
capitalizacdo do projeto, foram tracados trés eixos estratégicos que permitam que oS
publicos, numa primeira fase, sejam impactados. Apds serem impactados, ha que existir
uma identificacdo com a Soundcheck PT através do consumo dos contetdos digitais
para que, numa terceira fase, adiram a acOes que permitam a rentabilizacdo da

plataforma.

3.3.1. Identificacao e caracterizacao de stakeholders

Fase Editoras e Estudantes (ensino Artistas

seguidores da gravadoras secundério e independentes
Soundcheck (labels) superior) 87




Associagdes e .
Venues Fornecedores movimentos Autarquias
culturais desportivos e culturais
Colaboradores Meios de Imprensa Plataformas
da Soundcheck comunicacao especializada digitais
PT social

A caracterizacdo dos stakeholders permite-nos priorizar 0s grupos com maior

poder, interesse e influéncia na Soundcheck PT, sendo que a realizacdo desta anélise

pretende contribuir para a implementacdo de estratégias para os diferentes grupos no

plano de Relagdes Publicas.

Tabela 6. Identificacéo e caracterizacéo de stakeholders

Interesse

Alto

Poder

Autarquias/Governo;
Plataformas digitais;
Meios de comunicacao social

Baixo Alto
C D
Manter Satisfeitos Dominantes

Fas e seguidores da
Soundcheck PT;
Colaboradores;
Fornecedores;
Editoras/gravadoras
(labels)
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A
Esforco minimo

B
Manter informado
Baixo

Associacles e movimentos
desportivos e culturais;
Venues culturais;
Imprensa especializada

Aurtistas independentes;
Estudantes do ensino
secundario e superior

No que se refere ao grupo A, os stakeholders tém pouca ou nenhuma intervencéo
direta com a Soundcheck PT, uma vez que ndo consomem os conteildos divulgados pela
plataforma. A sua acdo direta com o projeto de musica realizar-se-4 somente em
periodos especificos, caso exista necessidade de alguma colaboracdo e/ou parceria. A
diferenca entre este grupo e os intervenientes da categoria C prende-se somente com o
poder, uma vez que as autarquias, plataformas digitais e meios de comunicagdo social
sdo stakeholders que tém o poder de influenciar a Soundcheck PT. Neste sentido, 0
grupo prioritario — os dominantes — sdo os fds e consumidores da plataforma,
colaboradores, fornecedores e labels, uma vez que a plataforma deles depende para
atingir os objetivos de comunicacdo e 0s eixos estratégicos delineados. As labels e
colaboradores tém um papel fulcral na criagdo de contetdos da plataforma, que serdo
divulgados para os consumidores e fas. Por fim, os artistas independentes e estudantes
do ensino secundario e superior sdo importantes stakeholders no que toca a informacao,
uma vez que as taticas definidas incluem estes publicos como parte da acao estratégica

de divulgacédo da Soundcheck PT.

3.3.2. Meta

O presente projeto tem como meta potenciar a Soundcheck PT como um projeto
de referéncia no mundo da masica generalista, que seja produzida no contexto nacional
e internacional. Desta forma, e através do seu crescimento, o projeto podera ter maiores

meios de rentabilizacéo.
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3.3.3. Objetivos de comunicacéao

Para que tal se concretize, foram delineados os seguintes objetivos de comunicacao

planeados no prazo temporal de um ano:

e Dar a conhecer a Soundcheck PT como uma plataforma de conteudos de
info-entretenimento acerca dos diferentes géneros de masica;

e Aumentar a média de novos seguidores anuais nas diferentes plataformas
digitais;

e Desenvolver e aumentar o nimero de visitas e interac¢fes nas diferentes
plataformas digitais;

e Rentabilizar o projeto através de agdes no terreno;

e Impulsionar a presenca digital e fisica da Soundcheck PT a fim de a

credibilizar como plataforma-referéncia de musica.

3.3.4. Eixos estratégicos
Os eixos estratégicos propostos pretendem ir ao encontro dos objetivos delineados

anteriormente. A tabela 7 apresenta 0s eixos estratégicos e 0s objetivos associados a
cada um deles:

Tabela 7. Eixos estratégicos e objetivos

Eixos estratégicos Objetivos

e Divulgacéo e Atrair mais visitantes nos canais
de comunicacdo;

Apresentar a Soundcheck PT como e Parceria com labels e
plataforma de musica associagGes/movimentos

desportivos, culturais e de ensino

e Fortalecimento e Aumentar o niumero de visitas e

interaccbes nos  canais  de

Consolidar a relacdo entre a plataforma e comunicagéo;
0s seus fas; e Gestdo inovadora e eficaz de
conteddos;
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e Rentabilizacao

Rentabilizar o potencial estratégico da

plataforma

Desenvolver e

aumentar 0

interesse do publico nos produtos
da Soundcheck PT

3.3.5. Agdes e taticas do plano de Relagfes Publicas

3.3.5.1. Divulgacao - Apresentar a Soundcheck PT como
plataforma de musica

Tabela 8. Divulgacao - Apresentar a Soundcheck PT como plataforma de musica

Objetivos

Acles

Atrair mais visitantes nos canais

de comunicacéo;

Sorteios de produtos alusivos a
musica;
Dinamizacdo de rubrica para

divulgacéo de novos artistas

Parceria ~ com labels e
associagfes/movimentos
desportivos, culturais e de

ensino

Promocdo da plataforma em
eventos desportivos de skate,
surf e bodyboard através de DJ
set

Promocdo da plataforma em

eventos de listas do ensino

secundario

Parceria com meios de
comunicacgédo - Radio
CidadeFM e projetos

jornalisticos de instituices do

Ensino Superior
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Tabela 9. Atrair mais visitantes nos canais de comunicacéo — Sorteios de produtos alusivos

a musica

Sorteios de produtos alusivos a musica

Publico

Potenciais seguidores da Soundcheck PT com idades

compreendidas entre 0s 17 e 0s 30 anos

Justificacéo

Em conjunto com parceiros que estejam ligados & producéo
e/ou divulgacdo de produtos musicais (Latte Lisbon,
Headstock, Music Factory, Sound Club Vinyl Store, Louie
Louie, entre outros) a plataforma ira dinamizar sorteios que
requerem o cumprimento de certas directrizes, entre as
quais seguir a Soundcheck PT e o parceiro em plataformas
de social media, bem como a partilha dos contetdos nas
contas de social media dos participantes. Os prémios
estardo relacionados com produtos de mdsica, entre 0s quais
CD’s, posters, vinis, entre outros. O sorteio € feito de modo

aleatério através da plataforma www.sorteiogram.com

Descricao

A Soundcheck PT ir& dinamizar sorteios no Instagram que
visem a divulgagéo da plataforma. Para tal, serdo sorteados
contetidos e todos os participantes terdo de estar elegiveis

para 0 sorteio através do cumprimento de regras:

1. Seguir a Soundcheck PT e a conta de Instagram do
parceiro do més

2. Identificar dois amigos nos comentarios

3. Partilhar o conteddo na conta pessoal de cada
participante através dos seus stories, incluindo o

username da Soundcheck PT e do parceiro

Timing

Novembro de 2021 a Novembro de 2022

Avaliagéo

Inputs Selecdo de parceiros que patrocinem
produtos musicais para divulgacdo do

sorteio;

Outputs Numero de e-mails de proposta enviados;
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Métricas de recibos de leitura;

Out takes NUmero de parceiros que aceitem a

proposta ou demonstrem interesse na
mesma;

Relatorios mensais de contas alcancadas e
interaccdes com conteudos;

NUmero de impressdes;

Numero de partilhas;

Alcance da publicacéo;

Comentarios na publicacdo;

Outcomes Novos seguidores na conta de Instagram

da Soundcheck PT e dos parceiros;

NUumero de visitas aos canais de

comunicagdo da Soundcheck PT;

Tabela 10. Atrair mais visitantes nos canais de comunicagéo - Dinamizagéo de concurso

para divulgagdo de novos artistas

Dinamizacdo de concurso para divulgacdo de artistas

Publico

Artistas independentes, labels, artistas em ascensao,
seguidores da Soundcheck PT, meios de comunicacdo
social, imprensa especializada, managers, venues

culturais e associagdes culturais

Justificacédo

A criacdo de concurso quinzenal sobre novos
artistas/bandas permite dar a conhecer novos talentos da
masica portuguesa, independentemente do género
musical. Através da divulgacdo dos seus projetos, sdo
angariados mais contactos na inddstria, bem como novos
seguidores através da partilha com os seguidores acerca
destes conteudos por parte de labels e dos participantes

do concurso.

Descricdo

As participagbes serdo submetidas via Twitter e

93




Instagram, através da hashtag #FreshSoundsPT. Os
participantes terdo de publicar um video em que estejam
a cantar trabalhos originais e associar a hashtag. Sera
apurado um vencedor do Twitter mensalmente, bem
como um premiado no Instagram. No Instagram, o
apuramento dos vencedores sera feito através do nimero
de gostos na publicagio, e no Twitter serdo
contabilizados 0 nimero de gostos e retweets (partilhas).
Apds o apuramento dos 12 vencedores, sera realizado um
evento com a presenca de representantes das labels
portuguesas e o grande vencedor podera assinar contrato
com uma das labels presentes (escolha a cargo do

vencedor e consoante as condicdes apresentadas).

Timing Janeiro de 2022 a Setembro de 2022
Inputs Planificacdo de conteddos de
divulgacdo do concurso  nas
Avaliacéo diferentes plataformas de social

media;

NuUmero de contactos de labels

Outputs Media kits enviados as gravadoras;
Media kits enviados aos meios de

comunicagéo social;

Outtakes Numero de propostas aceites por
parte das labels;

NUmero de recibos de leitura;

Outcomes Numero de participacdes no Twitter
e Instagram;

Numero de mengbes da hashtag
#FreshSoundsPT;

Numero de partilhas e likes nas
publicacoes;

Numero de mengbes do concurso

nos meios de comunicacao social;
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NUmero de visitas aos canais de
comunicacgédo da Soundcheck PT;

Numero de novos seguidores.

Tabela 11. Parceria com labels e associagdes/movimentos desportivos, culturais e de ensino
- Promocao da plataforma em eventos desportivos de skate, surf e boydboard através de

DJ set

Promocao da plataforma em eventos desportivos de skate, surf e

bodyboard através de DJ set

Publico

Amantes de desporto com idades compreendidas entre 0s
17 e 30 anos, organizagdes/associa¢des desportivas e

promotores

Justificacédo

Esta acdo visa chamar a atencdo deste publico para a
plataforma de mdsica através de DJ set em eventos
desportivos estratégicos.

Descricao

Em parceria com a Federacdo Portuguesa de Surf e a
Federacdo de Patinagem em Portugal, a Soundcheck PT
marcara presenca em torneios de surf, skate e bodyboard
através de um DJ set. Na préatica, os visitantes dos
torneios poderdo acompanhar o torneio e a seleccdo

musical estara a cargo da Soundcheck PT.

Timing

Abril a Setembro de 2022

Avaliacgéo

Inputs Numero de contactos de parceiros;
NUumero de contactos de DJ;

NUmero de contactos de

fornecedores para material
publicitario;

Outputs Numero de e-mails de proposta
enviados;

Meétricas de recibos de leitura;

Propostas aceites;

95




Outtakes NUmero de participantes e visitantes
nos eventos;

Alcance dos eventos;

Planificacdo de conteddos de
divulgacéo aos eventos;
Planeamento de DJ set nos eventos
consoante o publico;

Outcomes Visibilidade da plataforma;

NUumero de interaccBes entre a
Soundcheck PT e os publicos nos
eventos;

Numero de visitas aos canais de
comunicacgédo da Soundcheck PT;

NUmero de novos seguidores;

Tabela 12. Parceria com labels e associagdes/movimentos desportivos, culturais e de ensino
- Promocao da plataforma em eventos de listas para Associa¢@es de Estudantes no ensino

secundario

Promocao da plataforma em eventos de listas para AssociagOes de

Estudantes no ensino secundario

Publico

Estudantes do ensino secundério, agéncias de viagens e

editoras

Justificacédo

A presente acdo visa potencializar a presenca da
Soundcheck PT junto dos estudantes do ensino
secundario, em parceria com agéncias de viagens,
responsaveis pela organizacdo de viagens de finalistas e

gravadoras

Descricdo

Anualmente, sdo eleitas listas de alunos para a
Associacdo de Estudantes, sendo que, para tal, ha que
existir uma campanha para eleger os Orgdos para
representar os estudantes durante o ano. Geralmente, as

listas apresentam as suas propostas aos estudantes com
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uma campanha com presenca de musicos e/ou bandas. A

presente proposta visa que a Soundcheck PT, em parceria

com agéncias de viagens, possa potenciar a visibilidade

da plataforma através do apoio a listas que colaborem

com este parceiro. Na prética, a lista que contactar

agéncias de viagens para pedido de apoio nas campanhas,

contara com a presenca da Soundcheck PT através DJ Set

durante toda a campanha.

Timing

Setembro a Novembro de 2022

Avaliacéo

Inputs

Identificacdo de escolas do pais;
Contactos com agéncias de viagens
que vendam programas de viagens

de finalistas;

Outputs

NUumero de e-mails de proposta
enviados;
Meétricas de recibos de leitura;

Propostas aceites;

Outtakes

Numero de listas candidatas as
AssociacOes de Estudantes;

Numero de listas que submetam
pedido de apoio a agéncias de
viagens;

Alcance dos eventos;

Planeamento de DJ set nos eventos

consoante o publico;

Outcomes

Presenca em campanhas de listas
para as Associacoes de Estudantes;
Visibilidade da plataforma;

Numero de interaccbes entre a
Soundcheck PT e os puablicos nos
eventos;

Numero de novos seguidores;

NUmero de visitas aos canais de
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comunicagédo da Soundcheck PT;

Tabela 13. Parceria com labels e associagdes/movimentos desportivos, culturais e de ensino

- Parceria com meios de comunicacgao

Parceria com meios de comunicagdo

Publico

Meios de comunicacdo, imprensa especializada, labels e
publico com idades compreendidas entre os 15 e o0s 25

anos;

Justificacédo

De forma a alcancar maior visibilidade e interac¢cdo nos
conteudos noticiosos da Soundcheck PT, serdo
apresentadas propostas aos meios de comunicacdo de
instituicdes de ensino superior, bem como a radio jovem
CidadeFM

Descricao

A proposta aos meios de comunicacgdo perfaz a realizacédo
de conteudo noticioso diario acerca da inddstria da
masica no contexto nacional e internacional, como por
exemplo, langcamento de novos singles e/ou albuns, entre
outros. Através da cooperacdo com labels, bem como
através de pesquisa em fontes nacionais e internacionais
fidedignas, serdo realizados artigos sobre albuns e
noticias do mundo na musica que serdo divulgados nos

meios de comunica¢do mencionados acima.

Timing

Novembro de 2021 a Novembro de 2022

Avaliacdo

Inputs Identificagdo  dos  meios  de
comunicacdo das instituicbes de
ensino superior;

NUmero de contactos com as labels;

Outputs Numero de e-mails de proposta
enviados;
Meétricas de recibos de leitura;

Propostas aceites;
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Outtakes

Planificacdo de conteudos noticiosos
para cada meio;
Adaptacdo dos conteidos noticiosos

para cada meio;

Outcomes

Numero de novos seguidores;
NUmero de visitas aos canais de
comunicacgdo da Soundcheck PT;
Numero de artigos publicados;
NUmero de mencgdes online e on-air
a Soundcheck PT;

Visibilidade da plataforma;

Numero de interaccbes

3.3.5.2. Fortalecimento - Consolidar a relacao entre a

plataforma e os seus fas;

Tabela 14. Fortalecimento — Consolidar a relacdo entre a plataforma e os seus fas

Objetivos

Acles

e Aumentar o nimero de visitas e
interaccGes nos canais de

comunicacéo;

e Gestdo e planeamento de
social media;
e Gestdo e planeamento do

website;

e Gestdo inovadora e eficaz de

contetdos

e Criacdo de newsletter;
e Criagdo de conteudos no
YouTube;

Tabela 15. Aumentar o namero de visitas e interac¢Ges nos canais de comunicagao —
Gestéo e planeamento de social media
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Gestéo e planeamento de social media

Publico

Seguidores e potenciais seguidores da Soundcheck PT,;

Justificacéo

A planificacdo de contetdos a publicar nos canais de social

media assegura a regularidade de contetdo noticioso e/ou

de entretenimento.

Planeamento de rdbricas recorrentes nos diferentes canais

Descrigao de social media, que incluem:

e Noticias, com periodicidade diaria;

e Escolha de album da semana com periodicidade
semanal;

e Rubrica de novos talentos, com periodicidade
semanal no Twitter e Instagram;

e Conteldos de interaccdo (perguntas) com
periodicidade semanal;

e Excertos de letras de musicas e de entrevistas de
artistas  nacionais e internacionais, = com
periodicidade quinzenal;

e Curiosidades acerca de artistas, com periodicidade
semanal;

e Divulgagdo de eventos de musica no territorio
nacional,

e Divulgagdo de eventos da Soundcheck PT;

Timing Durante todo o plano
Inputs Identificagdo de conteudos informativos e
de entretenimento;
Avaliacdo Selecdo de fontes;
Criatividade;
Outputs Regularidade de publicacgdes;

NUmero de publicagoes;

Gestédo e criacdo de contetdo informativo

esteticamente apelativo;
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Outtakes Monitorizacdo de métricas das publicacdes
(gostos, alcance, interacgOes, impressoes,
partilhas, guardados, etc.).

Mensagens e comentarios;

Reac0es as diferentes rubricas;

Outcomes Visibilidade da plataforma;
InteracGes com a plataforma;
Numero de novos seguidores;

Tabela 16. Aumentar o namero de visitas e interac¢es nos canais de comunicagao —

Gestéo e planeamento do website

Gestdo e planeamento do website

Publico

Seguidores e potenciais seguidores da Soundcheck PT;

Justificacéo

O planeamento e gestdo antecipados dos conteudos a incluir
no website permitirio a organizagdo antecipada e, por
consequente, um canal de comunicacdo estruturado e

adequado aos diferentes publicos.

Descricao

O planeamento e a gestéo de conteudos a incluir no website
permitirdo a toda a equipa da Soundcheck PT ter uma
estrutura-base a aplicar. Desta forma, o0s visitantes
encontrardo neste canal de comunicacdo um local com
noticias atualizadas acerca do mundo da musica, agenda de
eventos da plataforma e de iniciativas do mundo da musica,
entrevistas a artistas, venda de merchandising, entre outros

conteudos.

Timing

Novembro de 2021 a Novembro de 2022

Avaliacéo

Inputs Planeamento e seleccdo de contetdos

noticiosos;

Outputs Regularidade de publicacgfes;
NUmero de publicagoes;
Gestédo e criacdo de contetdo informativo

esteticamente apelativo;

101




Outtakes Monitorizacdo de métricas das publicacoes
(namero de visitantes, origem de trafego,
convers@es, comportamento, etc.)

Reac0es aos diferentes contetdos;

Outcomes Visibilidade da plataforma;
InteracGes com a plataforma;
Numero de visitantes

Vendas de merchandising através do
website;

Geracdo de leads

Tabela 17. Gestéo inovadora e eficaz de conteudos — Criacdo de newsletter

Criagdo de newsletter

Publico

Labels e seguidores da Soundcheck PT

Justificacédo

A geracdo de subscrigcdes servira para enviar comunicagédo
que seja relevante para os seguidores da Soundcheck PT e
fas de musica que queiram estar a par de todas as novidades

Descricao

Em colaboracdo com as labels, a Soundcheck PT ira enviar
uma newsletter aos subscritores onde partilhara novidades e
noticias exclusivas acerca de artistas nacionais e
internacionais que estejam associados as editoras nacionais,
como a Sony Music Portugal, Arruada, Universal Music

Portugal, Warner Music, entre outros.

Timing

Novembro de 2021 a Novembro de 2022

Avaliacgéo

Inputs Contactos com labels;

Outputs Numero de e-mails de proposta enviados;
Meétricas de recibos de leitura;

Propostas aceites;

Construcdo de formulario para subscri¢ao
da newsletter;

Divulgacéo nos canais de comunicacao;

Outtakes Geracao de subscricoes;
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Outcomes Visibilidade da plataforma;
Interacgdo com subscritores da newsletter;

Tabela 18. Gestdo inovadora e eficaz de conteddos — Criacdo de contetidos no YouTube

Criacédo de contetidos no YouTube

Publico

Todos os stakeholders

Justificacéo

O YouTube é uma das plataformas de social media
preferidas do publico jovem e jovem adulto, segundo dados
apurados nas entrevistas e inquérito por questionario

realizados neste projeto.

Descricao

A Soundcheck PT ira dinamizar entrevistas interactivas com
artistas nacionais e internacionais, aliando a questdo
informativa de uma entrevista com experiéncias do mundo
real (atividades desportivas e culturais). As entrevistas serdo
divididas em trés segmentos:

e Apresentacdo do artista;

e Espaco para perguntas e respostas;

e Espaco para jogos interativos de resposta rapida;

Timing

Janeiro de 2022 a Maio de 2022

Avaliacdo

Inputs Contactos com labels;

Contacto com artistas independentes;
Contacto com imprensa especializada e
meios de comunicacao social;

Contacto com venues;

Contacto com associagOes culturais e

desportivos;

Outputs Numero de e-mails de proposta enviados;
Meétricas de recibos de leitura;

Propostas aceites;

Estratégia de criacdo de contetdo para o
YouTube;
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Outtakes

Divulgacéo nos canais de comunicacao;
Meétricas de monitorizacdo (visualizaces,
gostos, ndo gostos, origem, conversoes,
alcance, impressdes, tempo de
visualizacdo, trafego organico, trafego
pago, etc.);

NUmero de subscritores;

QOutcomes

Visibilidade da plataforma;

Interacdo com artistas nacionais e
internacionais;

Interacdo com seguidores e potenciais
seguidores da plataforma;

3.3.5.3. Rentabilizacao - Rentabilizar o potencial estratégico da

plataforma

Tabela 19. Rentabilizacdo - Rentabilizar o potencial estratégico da plataforma

Objetivos

Acdes

e Desenvolver e aumentar
interesse  do  publico
produtos da Soundcheck PT

0 e Lancamento de merchandising

nos

Tabela 20. Desenvolver e aumentar o interesse do publico nos produtos da Soundcheck PT
- Langamento de merchandising

Lancamento de merchandising

Publico

Seguidores da Soundcheck PT e fornecedores;

Justificacéo

O langamento de merchandising através da plataforma
permite rentabilizar o projeto, uma vez que 0s produtos
lancados tém um custo associado. Além da rentabilizacdo

do projeto, pode-se, através do merchandising, dar maior
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visibilidade a plataforma.

Descricao

Serdo comercializados dois produtos:
e 50 T-shirts Soundcheck PT, disponiveis no anexo 6;
e 200 Autocolantes alusivos a plataforma, disponiveis
no anexo 7;
A divulgacdo nos canais de comunicacdo serd realizada
através de uma estratégia de lancamento, que inclui um
video de langamento, bem como uma sessdo fotografica em

analdgico e digital na cidade de Lisboa;

Timing

Maio de 2022 a Setembro de 2022

Avaliagéo

Inputs Identificacdo e selecdo de fornecedores;
Planeamento estético dos materiais de
merchandising;

Identificacdo de fotografos e videografos;

Outputs Numero de e-mails de proposta enviados;
Meétricas de recibos de leitura;

Propostas aceites;

Outtakes Planificacdo de contetdos de lancamento
(videos e fotografias)

Selecdo de locais para promocao de
criacao dos contetidos de video e
fotografia;

Planeamento de divulgacdo de langcamento

da acéo;

Outcomes NUmero de vendas de t-shirts;
NUmero de vendas de autocolantes;

3.4. Calendarizacao

O presente plano de Relagdes Publicas inclui propostas cuja realizacdo

foi idealizada para o prazo de um ano e dois meses, divididas da seguinte forma:
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Tabela 21. Cronograma de a¢Ges propostas

1° 20 3° 40
Acdes Novembro | Dezembro | trimestre | trimestre | trimestre | trimestre
2021 2021 2022 2022 2022 2022
Sorteios  de
produtos
alusivos a
musica
Dinamizacao

de concurso
para
divulgacéo de
artistas

Promocao da
plataforma

em  eventos
de skate, surf

e bodyboard

Promocao da
plataforma
em eventos
de listas para
Associaches
de Estudantes
no ensino

secundario

Parceria com
meios de

comunicagéo

Gestéo e
planeamento
de social

media
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Gestéo e
planeamento

do website

Criacdo  de

newsletter

Criagdo de
conteddos no
YouTube

Langamento
de

merchandisin

g

3.5. Orcamentacgao

As acdes propostas no presente trabalho de projeto requerem um investimento,
porém, e uma vez que estamos numa fase embrionario do projeto, ndo é possivel
determinar um valor global meticuloso acerca do orgcamento que estas taticas requerem.
No entanto, e face ao desenvolvimento de contactos realizados ao longo deste trabalho
de projeto, conseguimos ter uma estimativa de valores referentes ao lancamento de
merchandising, contratacdo de profissionais especializados para as acGes — fotdgrafos e
videografos -, bem como a manutencdo do website.

Embora, a partida, algumas a¢Ges ndo tenham valores associados — como por
exemplo, a criacdo de uma newsletter — foi estimado um valor total de 1000€ para
eventuais despesas que possam nado ser claras nesta fase do projeto. De ressalvar que
estes valores sdo apenas valores estimados, pelo que terd de ser feita uma nova
orcamentacdo numa fase de implementacdo do projeto. Neste contexto, a tabela 22

estima os valores de orgamento para as a¢des propostas cujos custos sdo ja conhecidos:

Tabela 22. Orcamentacéo estimada para a realiza¢do de ac¢Ges propostas

Acéo Orcamentacgéo
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Gestdo e manutencdo do website —

Hospedagem no Wordpress

300€

Criacéo de contetidos no Youtube —
Contratacédo de videografo para captacdo e
edicdo de imagem
Videografo: Ruben Mendes

100€

Lancamento de merchandising —
Orcamento para 50 t-shirts. Fornecedor:

Zero X Marketing Solutions

370€

Lancamento de merchandising —
Contratacdo de videografo para captacdo e
edicdo de imagem — Videografo: Diogo

Jesus

100€

Lancamento de merchandising —
Contratacdo de fotografo para captacdo e

edicdo de imagem. Fotdgrafo: David Rosa

80€

Langamento de merchandising —
Orcamento para 200 autocolantes

hologréaficos. Fornecedor: StickerApp

130€

Outras despesas

1000€

Total

2080€
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Conclusao

O presente trabalho de projeto parte da necessidade de alavancar a presenca da
Soundcheck PT num panorama online e offline, de modo a que seja considerado um
projeto referéncia tendo em conta o seu publico. Neste sentido, e tendo em conta as
abordagens mencionadas ao longo deste projeto, cedo concluimos que embora exista
um esforco global no que se refere a criacdo de mais plataformas e, por consequente,
mais cuidado na criacdo de conteudo, interacgdo, monitorizacdo e aplicacdo de
conclusbes, este trabalho é realizado, muitas vezes, por profissionais ligados a
comunicacdo mas sem especificadade nas Relacdes Publicas. Nos dias que correm,
ainda existe confusdo no consenso e entendimento acerca das responsabilidades
profissionais de um trabalhador de Relagdes Publicas, colmatando na contratagdo e
exercicio da atividade por profissionais que, por vezes, até podem estar mais ligados ao
marketing e/ou jornalismo. Dadas as semelhancas entre as areas, adicionando a falta de

consenso/entendimento por parte da sociedade em geral, algumas estratégias e acoes
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podem sair prejudicadas neste sentido, uma vez que ndo estdo a ser potencializadas no

seu exponente maximo.

Além deste desafio, e num sentido profissional mais pratico e especifico, as
Relagbes Publicas tiveram de enfrentar nos Gltimos anos uma reestruturacdo das suas
praticas, gracas ao grande trespasse do offline para o online. Esta mudanca fez com que
fossem alteradas praticas recorrentes até entdo e a adaptacdo para as novas
necessidades, tanto do publico como das organizacGes. A linguagem formal praticada
até entdo e também recorrente na primeira era dos media € altamente substituida por
uma abordagem intima, transparente e pessoal. Assim, além das tarefas anteriormente
delineadas e a cabo do profissional de RelacGes Publicas, cabe nesta nova era a tentativa
de uma comunicagdo mais proxima e, de certa forma, familiar: que esta presente, ouve e
d& uma resposta imediata. A monitorizacdo é também um dos alicerces desta mudanca
em gue a comunicacdo € adaptada para os diferentes canais de comunicacao, sejam eles

através de social media, social networking, blogues,websites, etc.

Esta separacdo entre ideias e conceitos é também perceptivel no contexto das
industrias culturais e criativas, uma vez que se observa que na maioria das vezes, as
ideias sdo entendidas como um s6. A mdasica, tema principal da Soundcheck PT, é
afetada neste sentido. Academicamente, é alvo de estudos que confundem as ideias de
ambos 0s conceitos, fruto também da falta de um consenso no que se refere a falta de
definicdlo comum. Na sociedade em geral, a musica tem diferentes efeitos,
particularidades e objetivos: se para uns,a masica é um refligio, para outros é a criagdo
de uma identidade. O fator social ajuda neste sentido, colmatando numa forma de
expressao social e cultural, consumida por uma infinidade de pessoas em todo o mundo.
O seu consumo, como podemos concluir através das entrevistas e do inquérito por
questionario, tem sofrido alteracGes de ano para ano, ndo s através do proprio ato de
consumir a musica ao ouvi-la, mas também nos seus complementos. Na prética, além da
mudanca de géneros musicais ouvidos atualmente, bem como producdes musicas
realizadas, existe também uma alteracdo na forma como os consumidores procuram e
chegam a informacéo acerca do mundo da mausica, sendo esse o principal mote para a
criagdo da plataforma da Soundcheck PT. Atraves das andlise qualitativa e quantitativa,
cedo percebemos que as necessidades do publico de hoje sdo completamente diferentes
dos media tradicionais e, portanto, houve uma adaptagdo nesse sentido, através de uma

gestdo e planeamento de conteidos mais rapido, que prioriza a relagdo entre produtor e
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consumidor de contetidos e que tem ao seu dispor ferramentas de monitorizagdo que
permitem uma visdo mais transparente do que se passa, sendo que este fendmeno se da
em tempo real. Como consequéncia, h4 uma constane alteracdo e/ou aprimoracdo das
estratégias de comunicacdo por parte das organizacdes, de forma a dar uma resposta
rapida e eficaz as necessidades do publico. A par com esta realidade, é perceptivel a
importancia do papel dos social media na relagdo com a industria da masica. Os artistas,
sejam eles independentes ou ndo, véem nestas plataformas uma oportunidade de chegar
a mais pessoas, criar uma relacdo com os fés e potenciais fas de forma mais rapida e
acessivel, sendo que projetos como a Soundcheck PT sdo um potencializador de maior
alcance neste sentido, estejam associados a labels ou mesmo se forem artistas

independentes.

Uma das conclusbes que conseguimos retirar deste trabalho de projeto é que a relagdo
de interdependéncia entre editoras — as chamadas labels — e artistas é cada vez mais
fragil. Tal como referido por Rui Miguel Abreu, estas editoras detinham o monopdlio da
indUstria, uma vez que eram as principais responsaveis pela disseminacdo e divulgacao
de musica, vendas, consumo, etc. Este “poder” abria poucos caminhos para os artistas
independentes que, por falta de algum conhecimento burocratico neste aspeto, eram
ultrapassados por artistas associados a estas marcas. Atualmente, essa interdependéncia
tem cada vez menos valor gracas ao fator do digital. Isto ndo significa que as labels
tenham perdido a sua credibilidade e poder, significa sim que ha mais diversidade nas
formas disponiveis para alcancar um mesmo fim, como por exemplo, a divulgacéo de

novos trabalhos de artistas nos media.

A identificacdo, caractetirzacdo e relacdo com os stakeholders foi um dos pontos do
plano proposto no presente trabalho que, caso o plano seja aplicado, conseguird
alavancar a presenca da Soundcheck PT para mais pessoas dentro do expectro do seu
publico-alvo, uma vez que até entdo o foco da iniciativa prendia-se, sobretudo, com a
criacdo de conteudo e divulgagdo nos seus canais de informacao. Através da construcédo
de um plano mais congruente e completo, a Soundcheck PT podera continuar a focar-se
na criacdo de contetido, poréem, tem mais possibilidades de crescimento, uma vez que as
acOes propostas permitem impulsionar e aprimorar a comunicacdo até entdo

desenvolvida.
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Apéndices

Anexo 1 — Guido de entrevista a Rui Miguel Abreu, Catarina Almeida e
Teresa Domingues

Tipo de Entrevista: Por videochamada

Data da Entrevista: A designar

Hora de Inicio/ Fim: A designar

Material utilizado para recolha de dados: Gravador

A realizacdo desta entrevista surge no &mbito da dissertacéo final para concluir o
Mestrado em Gestdo Estratégica das Relag¢fes Publicas da Escola Superior de
Comunicacdo Social do Politécnico de Lisboa. Este trabalho de investigacdo tem como
objetivo apurar a realidade da industria da mdsica no contexto nacional e a influéncia
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que os social media tiveram na mudanca de comportamento dos diferentes publicos. Os
dados recolhidos serdo alvo de uma anélise de conteddo com fins meramente
academicos. Agradeco desde ja a sua colaboragéo neste estudo.

1) Atualmente, como caracteriza a industria da musica em Portugal?

2) Ao longo dos altimos anos, assistiu-se a um crescente interesse do publico em geral
pelos social media. De que forma acha que isso afetou a industria da musica?

3) Com o crescimento destas plataformas (Instagram, Facebook, etc), sente que houve
uma mudanca de comportamento do publico na forma de consumir musica?

4) Quando comparamos a realidade portuguesa a de paises como os Estados Unidos ou
mesmo o Brasil, notamos que existe um profundo investimento de tempo, financeiro,
etc que, por ca, parece tardar. Qual é a sua opinido sobre isto e por que motivo acha que
acontece?

Anexo 2 —inquérito por questionario

Parte 1 — Conhecer os habitos dos inquiridos no que se refere a utilizacao de social
media

Tem conta em plataformas de social | Resposta fechada: Sim/Né&o

media?
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Se sim, em qual ou quais?

Escolha multipla:
Instagram
Twitter
Facebook
Pinterest
Snapchat
TikTok
Tumblr
LinkedIn
Youtube
Google +
Outro (resposta aberta)

Com que regularidade utiliza as
plataformas?

Escala de Linkert 1 (N&o utilizo) a 8
(Todos os dias, varias vezes ao dia)

3. Se s6 pudesse utilizar uma rede social
digital, qual seria?

Resposta semi-estruturada:
Instagram

Twitter

Facebook

Pinterest

Snapchat

TikTok

Tumblr

LinkedIn

Youtube

Google +

Outro (resposta aberta)

Parte 2 — Conhecer os habitos dos inquiri

dos no que se refere a masica

4. Costuma ouvir muasica?

Resposta fechada: Sim/As vezes/ Nao

4.1 Com que regularidade?

Resposta semi-estruturada:
Todos os dias

Varias vezes por semana
Uma vez por semana

De 15 em 15 dias

Uma vez por més
Raramente

Outro (resposta aberta)

5. Assinale os géneros musicais que ouve
com mais frequéncia:

Escolha multipla:
Pop
Hip-hop
Jazz

Bossa Nova
Rock

R&B
Kizomba

Metal
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Musica Instrumental (Beats)
Mausica electronica (trance, techno,
house, dubstep, etc)

Musica religiosa

Kuduro

Outro (resposta aberta)

6. Habitualmente, como ouve musica?

Resposta semi-estruturada:

Plataformas de streaming no
computador

Plataformas de streaming em
dispositivos moveis

Radio (no carro)

Radio (em dispositivos moveis ou
computador)

Formato fisico (CD’s, vinis, etc)
MP3/4 ou iPod

Outro (resposta aberta)

7. Tem conta em alguma plataforma de
servigos de streaming de masica? (Apple
Music, Spotify, Tidal, etc)

Resposta fechada: Sim/Nao

7.1 Se sim, qual ou quais?

Escolha multipla:

Spotify

Apple Music

Tidal

Deezer

Xbox Music

YouTube

Outro (resposta aberta)

7.2 Paga mensalidade para utilizar este
tipo de servico?

Resposta fechada: Sim/N&o/Prefiro ndo
responder

Parte 3 — Correlacionar os habitos de consumo de social media com habitos de

consumo de musica

8. Segue artistas de musica nos social
media?

Resposta fechada: Sim/Nao

9. Nas contas de social media, segue
paginas de musica?

Resposta fechada: Sim/Nao

10. Costuma ir a procura de informacao
acerca da industria da masica?

Resposta fechada: Sim/N&o / As vezes

10.1 Como obtém informagdo acerca da
indUstria da musica?

Escolha multipla:

Social Media

Televisédo

Radio

Orgaos de comunicacio
especializados

Com 0s meus amigos/familiares
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e Outro (resposta aberta)

11. Entre as seguintes paginas de musica,
assinale quais conhece.

Escolha mdltipla:
e Soundcheck PT
e Tranqui.Low
e Rimas e Batidas
Blitz
Hip-Hop Rédio
Mad Rhymes
Hip-Hop Sou Eu
MTV
Sony Music Portugal
Universal Music Portugal
Nenhuma
e Qutro (resposta aberta)

11.1 Que tipo de temas/contetdo/rdbricas
gostaria de consumir numa pagina de
musica?

Resposta aberta

Parte 4 — Compreender os habitos de consumo de eventos musicais (festivais de

musica)

12. Ja foi a algum festival de musica?

Resposta fechada: Sim/Nao

12.1 Se sim, quais?

Escolha mdltipla:
e Super Bock Super Rock
Festival Iminente
MEO Sudoeste
EDP Cool Jazz
Sumol Summer Fest
NOS Alive
Festival F
RFM Somnii
Neopop
The BPM Festival
Afro Nation
NOS Primavera Sound
Rock in Rio
Vodafone Paredes de Coura
e QOutra (resposta aberta)

12.2 Em média, anualmente quanto gasta
apenas em bilhetes de eventos dedicados a
mausica? (festivais, concertos, etc)

Resposta fechada:

e Na&o gasto
Entre 5€ a 20€
Entre 21€ a 59€
Entre 60€ a 100€
Entre 101€ a 200€
Entre 201€ a 300€
Mais de 300€
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e Prefiro ndo responder

Parte 5 — Dados sociodemograficos

Idade

Resposta fechada:

<13;
o 13-17;
18-22;
23-26;
27-30;
31-35;
36-46;
> 46

Género

Resposta semi-estruturada:
e Masculino
e Feminino
e Prefiro ndo responder
e Qutra (resposta aberta)

Localizacéo

Resposta fechada:

e Area Metropolitana de Lisboa
Area Metropolitana do Porto
Norte
Centro
Alentejo
Algarve
Regido Autdnoma dos Acores
e Regido Autbnoma da Madeira

Estado civil

Resposta fechada:
e Solteiro
e Casado
e Vilvo
e Unido de Facto

Ocupacao

Resposta semi-estruturada

e Estudante
Trabalhador-estudante
Trabalhador a tempo inteiro
Trabalhador a tempo parcial
Trabalhador independente
Desempregado
Reformado

Anexo 3 — Entrevista a Rui Miguel Abreu

123




Tipo de Entrevista: Videoconferéncia

Data da Entrevista: 22/10/2020

Hora de Inicio/ Fim: 16.30h / 18h

Material utilizado para recolha de dados: Gravador

A realizacdo desta entrevista surge no ambito da dissertacéo final para concluir o
Mestrado em Gestdo Estratégica das Relag¢fes Publicas da Escola Superior de
Comunicacdo Social do Politécnico de Lisboa. Este trabalho de investigagdo tem como
objetivo apurar a realidade da inddstria da musica no contexto nacional e a influéncia
que os social media tiveram na mudanca de comportamento dos diferentes publicos. Os
dados recolhidos serdo alvo de uma analise de conteddo com fins meramente
académicos. Agradeco desde ja a sua colaboracao neste estudo.

Ana Prates

OI4, Rui. Em primeiro lugar, queria agradecer pela sua disponibilidade e participacéo
neste trabalho. Esta entrevista foi fulcral, € uma das pessoas que eu mais admiro na
inddstria.

No ultimo ano, a Soundcheck PT foi criada, ndo sei se ouviu falar ou ndo.. é uma
plataforma nas redes sociais de musica e foi criada como pagina no Instagram,
entretanto ja migrou também para o Twitter e o Facebook. E depois aproveitei essa
oportunidade para juntar ao mestrado que estou a fazer em relagdes publicas, isto para
dar um pouco de contexto.

Rui Miguel Abreu

Posso pedir-te um favor? Podes-me tratar por tu?

Ana Prates

Claro, claro que sim (Risos). Acho que ao tratar por tu a conversa até flui mais
livremente. Eu estive a estudar um pouco antes para perceber como é que Rui comegou
na industria e ja la vao mais de 20 anos.

Rui Miguel Abreu

30 anos, ja sdo mais de 30.
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Ana Prates
30 anos! Ja as minhas fontes estdo erradas (Risos).

Gostava de comecar pelo facto de teres conseguido fazer uma diferenca muito grande
nos ultimos 30 anos. Atualmente, como é que caracterizas 0 panorama nacional da
indUstria da masica?

Rui Miguel Abreu

Como é que caracterizo.. O momento em que eu respondo a esta pergunta é um
momento muito particular, tendo em conta o que se esta a passar no mundo com a
pandemia, e portanto, ndo quero propriamente olhar para a inddstria musical portuguesa
a partir desta perspectiva muito particular que é a perspectiva proporcionada pela
pandemia.

E portanto, eu gostaria de falar mais da industria nos Gltimos anos. Eu diria que a
indUstria portuguesa tem vindo a quebrar o ciclo que tinha mergulhado, talvez ha uns 10
ou 15 anos, num ciclo de decadéncia motivado pela transformacao do modelo de
negocio na parte discografica de um modelo que assentava na venda de produto fisico
para plataformas de streaming. Demoramos a adaptar-nos mas quando conseguimos
fazé-lo acho que se conseguiu dar a volta por cima. Diria que nestes ultimos anos se
viviam momentos de enorme otimismo.

Em primeiro lugar, uma cena musical que conseguiu gerar auténticos fendmenos com
nimeros muito consideraveis nas plataformas de streaming. Da Nenny ao Piruka, 0s
Wet Bed Gang, ProfJam,etc., sdo varios os nomes de artistas, de jovens artistas, que
provaram que estdo em perfeita sintonia. Ha novos artistas e novos publicos e as vezes a
diferenca ou a dificuldade é criar sintonia entre novos artistas e novos publicos. Eu acho
que esses artistas tém o mérito de o terem conseguido. Essa € a primeira coisa.

Depois ha sinais, sinais 6bvios. A criacdo dos Prémios Play é um sinal de que se
reconhece que ha uma centralidade grande associada a esta nova maneira de consumir
mausica. Os cartazes dos grandes festivais sdo eles proprios um sinal evidente de que a
musica portuguesa, ou pelo menos alguma musica portuguesa, tem um pablico muito
alargado que justifica que artistas como o Slow J, ou o ja citado ProfJam, mas néo s0,
Diogo Picarra, Carolina Deslandes, etc., que ocupem lugares de destaque em grandes
festivais e até com alguma dose de reconhecimento internacional. Podemos, por
exemplo, olhar para aquilo que se passa com o Dino d' Santiago e a atencdo que a
musica portuguesa tem vindo a conseguir fora de portas.
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Eu diria que vivemos um momento de um étimo, ou viviamos até margo passado, um
momento de um otimismo fantastico. Quer dizer, de uma boa forma criativa da musica
portuguesa.. Eu ndo iria dizer que hd muito ndo se via, mas acho que nunca se tinha
visto.

Ana Prates

Pois, era isso que ia referir, porque dos poucos anos de vida que tenho em comparacao
contigo e em comparagao com a experiéncia que tens, eu acho que nunca vi a masica
portuguesa com tanta adesdo. Parece que as pessoas gostam mais de musica agora. Nao
sei se estarei errada ao dizer isto, mas a impressao que tenho é que as pessoas estdo cada
vez mais predispostas a consumir masica e tudo o que a masica vende, seja em
entrevistas, seja na predisposicdo em comprar material fisico, como vinis e esse tipo de
coisas. Isto também deve-se muito as redes sociais e ao fendmeno das redes sociais, € a
pergunta que vou fazer a seguir tem muito a ver com isso que é:

Ao longo dos ultimos anos, nés assistimos a um crescente interesse por parte do
publico, e de que forma € que achas que isso afetou a inddstria da musica? Ou seja, qual
a influéncia dos social media na inddstria da musica?

Rui Miguel Abreu

Acho que é profunda. Hoje em dia, acho que plataformas como o Instagram, e cada vez
mais o TikTok, sdo fundamentais para as estratégias de promogdo das editoras. Eu acho
que até acaba por ser o alcance desse tipo de plataformas que acaba por ditar o interesse
das editoras em novos artistas.

Um artista que ndo tenha expressdo no plano digital, hoje em dia dificilmente
interessard a uma editora. Eu acho que essas duas realidades andam intimamente
ligadas.. quer dizer, quando uma editora, hoje em dia, apresenta uma nova contratacao,
a primeira coisa que faz questdo de referir € o namero de visualiza¢es que o artista
acumulou nas plataformas de streaming e o alcance que tem nas suas plataformas
sociais. Lembro-me, por exemplo, do Julinho KSD. Foi a editora que foi atras. Vai
primeiro atras dos nimeros que os artistas conseguem alcancar e s6 depois olham para a
masica que usam alcancar esses numeros. 1sso as vezes tem alguns efeitos perversos,
por exemplo, eu diria que um dos maiores fendmenos criativos da muasica portuguesa
dos altimos anos tinha uma expressdo muito residual mas nédo nas plataformas sociais.
Estou a falar do Conan Osiris. Como nunca teve videos virais no YouTube,ou nimeros
assim daqueles miraculosos no Instagram demorou para as editoras perceberem que
havia ali um artista com valor. E quem fala do Conan Osiris poderia mencionar no
mesmo comprimento de onda, por exemplo, Tristany, que para mim, é um dos
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fendmenos criativos deste ano, que nédo sinto que esteja a ser perseguido pelas editoras
como outros artistas acabaram por ser, apenas porque ndo congrega esse tipo de
nameros nas plataformas.

Mas também acho que seria um erro muito grande chegarmos a 2020 e pensarmos na
musica como tendo apenas uma avenida redes sociais e ndo ha mais nada. Como
qualquer cidade de avenidas secundarias, de pracgas, de pequenos recantos que poucas
pessoas conhecem mas que contribui muito para fazer de uma cidade um sitio especial.
A mdsica € igual, quer dizer.. Nao temos todos que andar na Avenida da Liberdade,
alguns podem estar numa pracinha escondida algures no recanto da cidade e ser
igualmente importante para contribuir para a personalidade que essa cidade tem hoje.

Ana Prates

Claro que sim. Alias, até tinha programado esta pergunta para mais tarde mas ja que
falaste nisso, e porque tinha visto uma entrevista tua na OPA em que tu mencionas isso,
ndo € sO preciso o talento de um artista, mas é preciso muita originalidade. Isso é algo
com que eu concordo a 100% porque nods ja estamos fartos de ouvir essa “same old
song”. S6 que artistas como o Conan Osiris sdo artistas independentes, ndo estavam
ligados a uma label, nada parecido. Como é que achas que as plataformas como a Rimas
e Batidas, tranqui.low, etc., ttm influéncia para o crescimento desses artistas
independentes? Ou seja, como € que eles podem dar o0 passo a seguir que as labels ainda
ndo conseguiram reconhecer?

Rui Miguel Abreu

Eu acho que o nosso papel fundamental neste ecossistema. Temos que pensar nisso
como um ecossistema. Quando olhamos para um ecossistema no universo natural ndo
podemos pensar sé nos grandes animais, nas grandes quintas, nas grandes arvores
porgue o que nds aprendemos em ciéncias, na escola, é que até as abelhas sdo
imensamente importantes para a vida na Terra. Portanto mesmo 0s animais mais
pequeninos acabam por ter uma importancia muito grande nos ecossistemas.

Ora bem, eu posso dizer que alguns dos maiores artistas nacionais neste momento
comecgaram exatamente por ser pequenissimos artistas a que apenas o Rimas e Batidas
dava atencdo. Em Setembro de 2015, quando o Rimas e Batidas organizou o seu
primeiro evento, contratamos o Slow J por 200 euros. Contratdmos o Profjam por 200
euros e no caché estava incluido o preco do bilhete de avido porque ele vinha de
Londres para c4, portanto ele vem cé e se calhar depois de pagar o bilhete de avido vai
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ganhar 100 euros ou 80 euros. Foi muito importante a atencdo que o Rimas na altura
ofereceu porque eu tenho perfeita nogdo de que depois ha gente na radio, ha gente que
programa concerto, nos festivais,etc., e da para perceber perfeitamente essa dindmica de
um artista a que nds comegamos a dar atencdo. NGs comecgamos a reparar que esse
artista que ate ai ndo figurava nos planos de programadores para concertos, ou para 0
que quer que fosse, de repente comeca a aparecer e isso € natural e é desejavel que
assim seja.

Nos temos, como costumo dizer, "o ouvido muito encostado a rua". Estamos
permanentemente em contacto com artistas, sdo inumeros casos. Estou-me a lembrar da
Cintia.. no primeiro single, muito antes de ela se ter ligado a Universal. O Yuri NR5,que
acaba de estar neste momento com um tema que esta a escalar bem,etc.. nds andamos a
falar dele ha dois ou trés anos. Para nds, é igual se um artista chega até n6s com um
milhdo de visualiza¢bes ou com trés mil visualizacdes. Aquilo que ndés prestamos
atencdo é a originalidade, a musica, a qualidade da musica, a mensagem, ou seja, a
postura, a atitud.. e se nds achamos que ha ali algum sumo, nao estamos preocupados
em se vamos dar atencgdo ao artista ou vamos fazer uma grande entrevista a um artista
cujo Ultimo video s6 tem trés mil visualizagdes no YouTube, porque néo € isso que
determina aquilo a que n6s damos ou deixamos de dar atencao.

Nos andamos a falar de rap criolo praticamente desde o primeiro momento em que o
Rimas apareceu, no final de 2019, aconteceu pela primeira vez na historia as trés
grandes editoras nacionais terem artistas a cantarem em crioulo nos seus catélogos. E eu
acho que uma coisa tem a ver com outra. NGs estamos aqui para fazer o nosso trabalho
que é pensarmos sobre esta musica, descobrirmos onde e quando esta a musica, filtrar a
musica que nos excita enquanto pessoas apaixonadas pela musica e depois as editoras
fazem o trabalho deles que é perceberem que artistas é que tém potencial para irem mais
longe. Portanto eu acho que € uma relacao simbiotica.

Ana Prates

Sim, de certa forma estas plataformas ajudam também, e sdo uma espécie de "abre
olhos" para as agéncias. No6s, se calhar, olhamos mais para a qualidade e eles olham
mais para a quantidade e &€ completamente legitimo porque estéo a fazer o negocio
deles. Cada um tem a sua forma de actuar.

la agora seguir um bocadinho a linha de pensamento das redes sociais e perguntar
tambem se com o crescimento destas plataformas das redes sociais, como o Instagram,
Twitter etc., se sentiste que houve uma mudanca de comportamentos no publico. Ou
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seja, sentes que o publico é interessado, que procura mais informagéo diferente que nao
aquela que toda a gente sabe no geral.

Rui Miguel Abreu

Eu ndo sei, sabes.. a mentalidade de rebanho sempre existiu na cultura popular. Desde
que era miado, e ja la vao uns anitos, que me lembro na escola haver um grupinho dos
miudos cool, que eram os alternativos, e depois esses mitidos acabavam por determinar
tendéncias para 0s outros miudos. N6s andavamos a ouvir uma determinada banda ou
um determinado artista e s6 depois de esse artista tocar na Radio X ou de sair no jornal
Y é que os outros todos iam dar atencdo e normalmente até havia assim uma espécie de
“snobismo” associado, que era aquela coisa de que “eu gosto deste artista mas a partir
do momento em que todos curtem o artista ja ndo quero saber deste artista”. Esse
fendmeno sempre existiu. Se calhar o fendbmeno que acontecia no recreio da minha
escola eu ndo fazia a minima ideia se acontecia nos recreios das outras escolas também.
Eu sé podia estar num sitio de cada vez, e hoje em dia, com as redes sociais, nds
percebemos que estas coisas tém um alcance muito maior e é talvez muito mais rapido.
Agora esta coisa de haver sempre quem vai a frente e que descobre um artista em
primeiro lugar, e depois de repente gera-se aquela coisa viral e toda a gente quer ir atras,
ISSO sempre aconteceu. Mas sim, sinto que com as redes sociais acho que se tornou mais
premente, mais urgente. Isto é um fendmeno que eu sinto que tem vindo a ganhar uma
certa proporcao.

Héa gente que sé sabe se gosta de uma musica ou ndo depois de checkar o seu influencer
favorito, seja alguém que tem ai 300 mil seguidores no Instagram ou, 14 est, o tal tipo
cool da turma. Precisam quase de uma validagao para o seu gosto. E hoje em dia tudo
funciona assim ndo é.. Ou vestimos aquela peca de roupa se a nossa influencer favorita
mostrar no Instagram, s6 ouvimos aquela musica se sentirmos que ha mais pessoas a
ouvirem aquela musica porque parece que 0 N0ssSo tempo € tdo precioso que nao
queremos desperdicar ao ouvirmos ou a trilhar um caminho em que nds sentimos que
somos 0s Unicos que estdo a caminhar, e ha gente que liga muito a isso e ha gente nédo
liga nenhuma. Eu ndo ligo nenhuma a isso. Tenho perfeita nocdo, alias, ainda ha bocado
fazia uma cronica gque vai passar amanhd na Antena 3, em que dizia exatamente a
proposito de uma dupla que edita um disco de que eu gosto muito chamado Sillab e J
Fella.

Ana Prates

Um dos projetos do ano, diria.
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Rui Miguel Abreu

E, mas eu também sinto ao ouvir aquilo que mais ninguém concorda comigo, ou pelo
menos ndo tem o alcance que outras coisas conseguem obter. Talvez porque nao se
encaixe naquilo que as pessoas acham que € o som da moda ou qualquer coisa. E isso
faz-me alguma impressdo porque ha projetos que eu sei que tém uma qualidade imensa,
mas que se por alguma razéo ndo checkam as boxes que deveriam checkar, no universo
paralelo que é o universo das medias digitais ou as redes sociais acabam por ndo ter o
alcance que mereciam ter ao menos a qualidade deles dita que deveriam ter. Mas quer
dizer, o Conway ou o Westside Gunn também ndo tém os mesmos nimeros que 0
Travis Scott ou o Drake, portanto € normal que assim seja também a nossa escala.

Ana Prates

Muito bem, tu mencionaste agora também a Antena 3 e tens muitos projectos. Ao longo
destes destes 30 anos de carreira, sendo que nestes foste colaborador da BLITZ, tens um
espaco na Antena 3 e tudo o resto, também influencia essa visibilidade ou influencia o
SUCesso ou insucesso, neste caso sucesso, do Rimas e Batidas, ou ndo tem influéncia?

Rui Miguel Abreu

O Rimas e Batidas é uma consequéncia de um percurso. Eu comecei o Rimas, em
primeiro lugar, porque sentia que havia uma vibracao especial numa parte da musica
gue eu ndo estava a conseguir dar atencdo apenas com o0 meu espaco de escrita na Blitz.
A Blitz tem um outro tipo de orientacdo editorial e foi isso que me motivou, em
primeiro lugar, a fazer o Rimas. Eu ndo faco ideia se o espaco do Rimas é um espaco
deste tamanho ou deste tamanho.. Nao sei, isso terdo que ser as outras pessoas a
determinar, mas qual for o espaco que a gente preencha neste momento no panorama de
media nacional, é um espaco que demorou muito tempo a construir, continua a ser
construido, é um trabalho que ainda ndo esta concluido e que resulta do trabalho de
muita gente, ndo apenas do meu na Antena 3. H& uma série de vozes a escrever, uma
série de cabecas a pensar dentro do Rimas e Batidas e esse espago que nés ocupamos €
o resultado desse trabalho coletivo, e se por um lado o que eu fago na Antena 3 pode dar
visibilidade ao Rimas, também gosto pensar ao contrario.. Do trabalho que eu fago no
Rimas, enquanto revista digital, tambem da visibilidade ao trabalho que fagco na Antena
3. Ent&o acho que a relacdo simbiotica e tudo vai na mesma direcdo. Tem a ver com
seriedade, tem a ver com compromisso para com a musica, tem a ver com nunca baixar
a nossa fasquia.
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Continua a haver artistas que nos mandam e-mail a dizer "aqui estd 0 meu novo single
para que vocés partilhem", e nos respondemos quando conseguimos, porque sao muitas
as solicitacdes, e costumamos dizer o seguinte: "nds ndo somos uma entidade de
partilhas. Nds somos um projeto jornalistico, e em primeiro lugar, temos que perceber
se, independentemente da qualidade que tu possas trazer ou ndo, se 0 que tu estas a fazer
se encaixa editorialmente na nossa visdo. Essa € a primeira coisa. Alguns dos maiores
artistas nacionais desta area, como o Jimmy P, ndo é propriamente um artista que seja
bandeira do Rimas e Batidas.. 0 Agir ndo é propriamente uma bandeira do Rimas e
Batidas. Ha uma série de artistas que la porque sdo muito grandes, ndo quer dizer que
Ihes demos atengdo mas também o contrério, ha artistas que por serem muito grande
também ndo quer dizer que a gente lhes dé atencéo e isso ndo tem a ver com a qualidade
ou com a falta de qualidade. Tem a ver apenas com ndés identificarmos nesse artista algo
que va de encontro aquilo que € a nossa visdo editorial e a nossa visdo estética. Quer
dizer, nds achamos que nem tudo faz sentido dentro do projeto que a gente apresenta.

Eu costumo ver o Rimas como uma loja de roupa pensada para a malta do skate. Pensa
numa loja que tu tens, ou que tu queres encontrar aquelas marcas que tu achas que séo
cool numa loja, e ndo terads necessariamente roupa da Nike ou da Adidas dentro da tua
loja, mas teras aquelas marcas mais pequenas que tu achas que sao fixes e que véo de
encontro a visao que tu tens e que queres transmitir aos teus clientes. E exatamente isso
que nos fazemos aqui. Ha uma ideia de curadoria nos nossos conteidos. Nao basta fazer
rap para ter garantido um espaco dentro do Rimas. Alias, nem precisa fazer rap para ter
garantido um espaco porque nds damos atencdo a outros géneros de masica. E nao é
nenhuma ciéncia exata, nds ndo temos propriamente aqui uma férmula, do tipo "ou tu te
encaixas nesta férmula ou ndo vale a pena". Nao, é uma questdo de sensibilidade
artistica. E ha momentos em que nds podemos estar mais virados para um lado, outros
que podemos estar mais virados para o outro lado. Isso faz parte, € isso que é tao
interessante na masica e nos sentimos que ha fluxos e que hd movimento. Se a musica
fosse sempre a mesma coisa, se fosse sempre s6 aquela avenida ndo tinha graca
nenhuma.

Ana Prates

A Rimas e Batidas sempre foi uma fonte muito grande, antes mesmo de criar a
Soundcheck, e ja depois de criar, e n0s também recorremos a outras fontes
internacionais. E o0 que eu noto mais é que o investimento la fora ainda € muito maior
do que o investimento aqui em Portugal, tanto em termos de contetdo, falamos também
de producéo de contetdo em termos de redes sociais, site, blog,etc., mas também em
termos financeiros. Eu queria perguntar qual a tua opinido sobre isso. Porque é que
achas que isto ainda acontece? Se € por falta de apoios, se é o publico, o que se passa?
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Rui Miguel Abreu

Eu vou dar um exemplo. Eu acho que ha uma série de entidades.. N6s em Portugal
demoramos sempre mais tempo a sintonizar-nos com o que sao grandes tendéncias e
grandes mudancas de paradigma que vém agora. Eu ndo tenho a certeza, em termos de
projetos de media em Portugal, se existe neste momento algum projeto puramente
digital, como é o caso do Rimas, que dé lucro no nosso pais. N&o acredito sequer que a
New in Town dé lucro para j&. Acho que é um investimento, e que ha de vir a dar lucro
no futuro. E isto porqué? Porque as marcas,e as proprias editoras e as agéncias dos
artistas etc., por alguma razdo, ainda continuam muito dependentes de meios
tradicionais.

As vezes pergunto-me “ok vamos pensar que eu sou manager de um artista como o
Tristany. O que é que é mais importante para mim? Obter, nesta fase da carreira dele, a
“valida¢@o” ou atengdo de uma plataforma como 0 Rimas e Batidas ou leva-lo a dar
uma entrevista ao Herman José na televisao?” O Herman José tera um milhao de
pessoas de audiéncia a vé-lo e o Rimas e Batidas tem 50 mil. Ent&o, se calhar, o melhor
¢ irmos ao Herman José. Mas isso € um erro porgue o que eu acredito é que os 50 mil
ou 100 ou 200, ndo sei 0s nUmMeros neste momento, que possam ler aquele artigo no
Rimas sdo eles préprios influencers de grande escala ou de pequena escala.O mitdo
cool que 1€ Rimas e Batidas todos os dias e que depois acaba na escola dizer aos seus
colegas “vocés ja ouviram este YuriNRS5, ou ja ouviram este artista assim assim que
saiu hoje no Rimas?”. Ele acaba por fazer um trabalho de disseminagdo que ¢ mega
importante. La esta, sdo as tais abelhas do ecossistema. Enquanto, se calhar a coisa, ao
contrario tera um efeito perverso, que é se um artista limitado aos seus primeiros passos
comeca por se expor num palco mediatico muito grande, como o sofa do Herman José,
se calhar todos os mitdos cool de todas as escolas vao dizer “nao, ndo quero saber deste
tipo porque estd com um grau de exposi¢cdo muito grande”.

Ha algumas semanas, eu percebi que uma editora em Portugal ofereceu uma entrevista
dos Public Enemy ao Publico, e o que aconteceu foi que a entrevista saiu no ipsilon, o
Ipsilon sai & sexta-feira. No digital ninguém I& o Ipsilon porque o Publico tem os
contetdos trancado, e o que acontece foi que aquela entrevista durou seis horas nas
redes sociais, ou seja, nem isso, porque ninguém a conseguiu ler mas sabemos que a
entrevista que tinha saido durou seis horas. Se nos tivéssemos entrevistado os Public
Enemy provavelmente eles seriam capa do Rimas e Batidas durante 15 dias. E a
entrevista estaria aberta. Portanto, eu pergunto “onde ¢ que uma entrevista teria o maior
alcance? No Publico ou no Rimas ¢ Batidas?”. Eu ndo tenho a minima davida que seria
no Rimas e Batidas, mas o inverso também € verdade, é preciso sabermos canalizar o
tipo de musica que queremos comunicar para o tipo de plataforma onde devemos
comunicar, e ndo se obtém os mesmos resultados a comunicar a Mariza ou o Miguel
Araujo no Publico e os Public Enemy ou o Tristany no Pablico. Séo algo
completamente diferentes, e até para responder a essa pergunta, até que neste caso,
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agentes, managers, editores, produtores etc., entendam isso, ainda vai demorar algum
tempo, e agarrado a isso vém as marcas.

Ainda na semana passada questionava uma coisa. O Rimas tem dado muita atencdo a
musica mais experimental, e uma das instituicbes que mais programa esse tipo de
musica em Portugal é a Culturgest, em Lisboa. Ora, a Culturgest todas as semanas mete
antncios da sua programacao no Ipsilon, do Puablico, porque acham que é o veiculo de
media adequado, mas eu dou por mim a ver anuncios de concertos de artistas e que
depois o publico da zero atengdo editorial. E esses artistas estdo a merecer atencao
semanal no Rimas e Batidas porque temos duas ou trés pessoas super interessadas nesse
tipo de mdsica, que estdo a falar quase diariamente desse tipo de musica. Eu pergunto-
me assim “para onde ¢ que deveria ser dirigido esse investimento de publicidade de uma
instituicdo como a Culturgest? Para o Publico ou para meios independentes como &,
neste caso, o Rimas e Batidas?

Ana Prates

Pois, é uma questdo muito interessante e que preponderante

Rui Miguel Abreu

Vai levar tempo porque vai implicar que se calhar.. repara nisso, tu és leitora de Rimas e
Batidas. Imagina que daqui a dez anos és contratada pela Culturgest para trabalhar.
Daqui a dez anos, quando puderes, vais dizer que “Nao, aten¢do, nos temos que
comunicar a nossa programa¢ao nao ¢ no publico, é no Rimas e Batidas”. Até chegar
uma nova geracao que nés ajudamos a formar enquanto leitores, que prestaram atencao
ao nosso tipo de pensamento sobre a musica. Quando essa nova geracao chegar aos
sitios com poder de decisdo, ai sim, assistiremos a uma inversao de valores. Quem la
esta neste momento a ocupar esse tipo de posi¢Bes, quem gere 0s orcamentos de
marketing nesse tipo de instituicdes, sdo pessoas que nunca leram outra coisa que ndo
fosse o Publico.. antes de irem para o escritorio compram o Publico, o Diario de
Noticias ou 0 Expresso, ou 0 que seja. E é com esse jornal que vao debaixo no braco
para o escritorio e depois metem ali um valor e dizem tém por més para gastar X mil
euros em publicidade, e eles vao meter publicidade nestes sitios que eles conhecem,
desconhecendo que ndo € onde devem estar em investir, porque primeiro, nao sdo esses
Orgdos que estdo a comunicar com o publico que eles querem ter dentro das salas. E isto
é vélido para instituicdes que programam mas pode ser valido para marcas de roupa. A
Vans deve estar a dar roupa a atores de novela? Isso ndo vai afastar os mitdos cool de
um dia destes pensarem ““ ndo vou usar Vans porque no outro dia vi aquela fuleirona do
Big Brother a usar umas Vans, nio quer usar mais as Vans”. As vezes ¢ preciso uma
subtileza muito grande na forma como as marcas, as instituigoes, etc., deveriam
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comunicar os seus produtos. E ainda ndo estamos la. Estamos a caminhar para isso
ainda vai demorar tempo, tenho que esperar que tu sejas contratada pela Culturgest.

Ana Prates

(Risos) Esperemos que sim, daqui a alguns aninhos. Queria fazer uma pergunta que era:
a Rimas e Batidas foi das primeiras plataformas a ser criada neste sentido, e tu sentes
que, de certa forma, influenciaram o aparecimento de outras plataformas, seja através de
uma pagina, websites de musicas, ndo necessariamente de hip-hop, mas de masica no
geral?

Rui Miguel Abreu

Tenho a certeza que sim, como nds fomos influenciados por outros... antes de aparecer
Rimas, houve uma plataforma como o Mesa de Mistura, que pelos vistos vai reaparecer,
e internacionalmente plataformas como a Pitchfork, etc., que foram uma influéncia
muito grande para nos. Portanto, eu ndo tenho duvidas que funcionando o mundo de
uma maneira normal, que o Rimas também tenha influenciado o aparecimento de outras
plataformas. E assim ha de ser por ai adiante. Essas plataformas que apareceram por
terem olhado para o Rimas como um bom exemplo, onde elas préprias influenciaram o
aparecimento de outras daqui para a frente. E assim que o mundo funciona. Mas sim,
ndo tenho duvidas que, se hoje em dia, existem plataformas mesmo voltadas para
masica electronica, como é o caso da Cabine, e outras, que nds havemos de ter tido
alguma coisa a dizer na hora de fazer que os responsaveis dessas plataformas tomarem a
deciséo de avancarem. Certeza que eles olharam para nds como exemplo.

Ana Prates:

O gue eu noto quase diariamente, ou semanalmente, é que surgem sempre paginas
novas de diversos géneros musicais, e depois nds seguimos porque gostamos de estar
atualizados acerca disso. Mas 0 que n6s notamos é que depois de um més, 2/3, as
paginas deixam de existir, e ndo consigo perceber porqué. Qual é que achas que é o
elemento diferenciador de uma pagina, ou por qué destas paginas que existem agora e
que se aventuram ndo se conseguirem manter?

Rui Miguel Abreu

Estes projetos nascem por razGes muito diversas. No meu caso, eu sou jornalista, tenho
30 anos de jornalismo, escrevi numa série de jornais diarios, semanarios numa revista
mensal, como era o caso da BLITZ. Tenho feito jornalismo em diversos meios e
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diversos tipos de contextos. Portanto, para mim, a grande motivacao do Rimas e Batidas
foi esta de criar um projeto de media seguindo critérios da atividade jornalistica
classica. E eu acho que muitos desses projetos surgem pelas mais variadas razdes, ou
porque o seu criador quer arranjar uma maneira de entrar em contacto com 0s seus
artistas favoritos, ou porque quer conseguir bilhetes para ir ao Festival X ou ao Festival
Y, ou porque quer, sei la, fazer parte de alguma coisa maior do que eu. Ou porque quer
impressionar 0s amigos, ou porque sei la.. todas as razdes serdo validas mas nem todas
justificam que se dé depois essa carga de energia que é necessaria para a sobrevivéncia
a longo prazo. Ou seja, nem toda a gente esta para se dar ao trabalho de andar.

O Rimas e Batidas esta quase a completar seis anos de existéncia em dezembro que
vem, apesar de a revista sé ter aberto portas ao puablico em abril. Nos trabalhdvamos
nela desde novembro ou dezembro, antes da abertura, portanto em dezembro que vem
faz seis anos que o Rimas e Batidas esta a batalhar, mas fara trinta e dois anos que eu
faco jornalismo, portanto, para mim isso ndo é um projeto nascido ontem nem € fruto de
um capricho ou de uma vontade de querer bilhetes para ir ao Alive ou ao Super Bock
Super Rock. Nem todos esses projetos que nascem sao sérios. Hoje em dia, hd muitas
coisas gque nascem porque as pessoas querem ter likes nas plataformas e acham que essa
é uma forma répida de alcancar isso, porque vém que outras plataformas tém
seguidores. Entdo o Rimas tem 30 mil seguidores no Instagram, se calhar se eu criar um
projeto aqui também vou ter 30 mil seguidores no Instagram. Mas para mim, o
Instagram é€.. tenho de escolher bem as palavras, mas € o mal menor. Eu sei que para o
Rimas subsistir precisa ter uma pagina no Instagram mas o Instagram é apenas um sitio
na Internet onde metemos umas fotos. Quer dizer, o local real onde mostramos o
trabalho do Rimas e Batidas é na radio diariamente, ou na revista digital que tem uma
morada fisica na internet, Rimas e Batidas.pt. E ai que esta o grosso. Noventa e cinco
por cento do nosso trabalho ndo esta no Instagram, nem no Facebook ou no Twitter,
onde quer que seja. E as pessoas as vezes ndo entendem isso. Alids, ja ouvi esta frase, e
ndo leves a mal, mas sinto-me as vezes na necessidade de esclarecer algumas pessoas.
Ja aconteceu encontrar no Festival X, ou na loja Y, uma pessoa que veio ter comigo e
diz ““ah, tu és o Rui Miguel Abreu ndo ¢, do Rimas e Batidas?”. “Eu sou o Rui Miguel
Abreu de muitos sitios, mas sim, também do Rimas. Ah, era s6 para dizer que Somos
colegas, eu também tenho uma conta de Instagram como a vossa”. E eu tenho que
explicar as pessoas “espera, Rimas e Batidas ndo ¢ uma conta de Instagram. O Rimas e
Batidas é um projeto jornalistico multimédia que existe, antes de mais nada, na sua
propria casa. O Facebook ou o Twitter, ou 0 YouTube é um bocadinho diferente, mas o
Instagram e o Facebook e o Twitter sdo apenas montras onde n6s mostramos o trabalho
gue fazemos noutro sitio. Portanto desculpa Ia, parabéns pela tua pagina de Instagram,
muito fixe, curto bue os artistas que tu divulgas ai, mas ndo, o que a gente faz é algo
diferente.” Nao ¢ melhor nem melhor nem pior. Ndo faco juizos de valor, mas ¢
diferente e as pessoas as vezes reduzem-nos a isso. J& aconteceu ver artistas que mais
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rapidamente partilham o nosso post no Insta do que a entrevista que nos deu um
trabalhdo enorme a fazer e que nos publicamos no RimaseBatidas.pt.

Ana Prates

Mas pronto, isso é a tal evolucgdo dos tempos que tu também falaste.

E a Gltima pergunta que faco é mais relativamente ao hip-pop. Os Ultimos anos tém sido
cruciais para o crescimento do Hip-Hop e a Geragdo Morangos com Acucar teve muita
influéncia nesse sentido porque, querendo ou ndo, os Morangos com Agucar puseram a
tocar Dealema, puseram Mind da Gap, na série e agora nds temos muito mais grupos,
muito mais MC'’s, e portanto, uma cultura completamente diferente e com um
crescimento completamente diferente. O hip-hop neste momento é presente, tu achas
que esse crescimento vai ser consolidado no futuro? Ou seja, o hip-hop é presente, mas
sera futuro?

Rui Miguel Abreu

N&o tenho davida que sera futuro. Repara uma coisa, eu acho que quando 0os Morangos
com Acucar meteram os Dealema e os Mind Da Gap na banda sonora foi apenas o
reconhecimento de que o publico com que eles queriam comunicar estavam j& a ouvir
essa musica. Eu ndo creio de repente tenha surgido um novo publico que tenha
descoberto os Dealema nos Morangos com Acucar, tenho algumas duvidas disso. O que
eu acho é que os Morangos com Acucar descobriram o pablico, e os autores da série e
os produtores da série € que pensaram “nds queremos comunicar com aquele publico,
que musica ouve?”. E mais uma coisa, ndo digo que nao tenha havido uns quantos
milhares de pessoas que ndo tenham descoberto os Dealema na banda sonora dos
Morangos com Agucar, mas acho que foi mais ao contréario. Foi de repente haver um
Diretor de programas na TVI que pensa assim: “ok, nds temos que ganhar novos
publicos. Durante a tarde as pessoas mais velhas estdo a ver a RTP, ou estdo a ver a
SIC, e nos precisamos ter audiéncia. Qual é o segmento de publico com que ninguém
esta a falar neste momento? Se calhar sdo os adolescentes, € o que que eles ouvem?” E
foi mais por ai. Pronto, quer dizer, isto € a minha crenca.

Tendo dito isto, em relacdo a tua pergunta. Claro que o Hip-Hop vai ter um hino, ndo
esgotou, digamos assim, todos os argumentos e todos os trunfos. E vai continuar a
crescer no futuro. Acho é que vai crescer ao lado de outras coisas. Acho que vai crescer
ao lado de uma cada vez maior consciéncia afro-pop que nds vamos ganhar. Porque ha
uma nova geracao de artistas que vao continuar a trazer para o centro da cena musical
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portuguesa essa sensibilidade afro. O Julinho KSD ja faz isso. O ultimo som dele € com
o0 Nelson Freitas, quer dizer.. I1sso h& uns anos seria uma coisa.. ¢ um pecado
impensével, mas ha uma nova geracdo de mitdos brancos e negros para quem é
absolutamente normal na sua playlist estar a tocar um tema trap, e depois a seguir um
de quizomba, e depois a seguir um Afro House, e depois a seguir um boom bap. Para
eles, é normalissimo que nos seus ouvidos. Tudo aquilo faz sentido. E portanto, n6s
vamos comecar a assistir cada vez mais acho a esse tipo de cruzamentos e esse tipo de
sonoridade também a crescer na importancia que tem.

Ana Prates

Ok, pela minha parte esta tudo. Obrigada mais uma vez pela tua participacao e
disponibilidade.

Anexo 4 — Entrevista a Catarina Almeida

Tipo de Entrevista: Por videochamada

Data da Entrevista: 9/12/2020

Hora de Inicio/ Fim: 16h/ 16.30h

Material utilizado para recolha de dados: Gravacgéo

A realizacdo desta entrevista surge no ambito da dissertacéo final para concluir o
Mestrado em Gestdo Estratégica das Relaces Publicas da Escola Superior de
Comunicacdo Social do Politécnico de Lisboa. Este trabalho de investigagdo tem como
objetivo apurar a realidade da industria da musica no contexto nacional e a influéncia
que os social media tiveram na mudanca de comportamento dos diferentes publicos Os
dados recolhidos serdo alvo de uma anélise de contetdo com fins meramente
académicos. Agradeco desde ja a sua colaboragdo neste estudo.

Ana Prates
Atualmente, como caracterizas a indUstria da musica em Portugal?
Catarina Almeida

A inddstria da musica, em Portugal, € um meio pequeno mas com muita diversidade. Na
minha opinido, ha cada vez mais espago para todos porque todos os tipos de cantores,
com os mais diferentes estilos musicais, conseguem ter pablico. Ha& ainda os que séo
intemporais e que, mesmo com o passar dos anos e das gerages, mantém-se fieis a si
préprios e o publico gosta disso, como € o caso do Rui Veloso. Depois tens também
novos talentos — relativamente novos — que conseguem entrar na inddstria com uma
confianca e nimeros que sao avassaladores. Alguns deles, sdo o presente e futuro,
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outros s3o apenas o presente. E uma industria ainda em crescimento, quando comparada
com o estrangeiro, mas com grande potencial.

Ana Prates

Sentes que ainda ha uma grande diferenca entre o que se faz em Portugal e no
estrangeiro?

Catarina Almeida

Sim, sem ddvida. E um pouco injusto estarmos a comparar um pais tio pequeno como
Portugal a uma grande poténcia, como os Estados Unidos, mas a verdade € que as
diferencas sao notdrias, tanto em termos de publico, investimento ou mesmo forma de
chegar ao topo.. nds temos algo muito caracteristico no nosso meio profissional em
Portugal, que é o networking e a pessoa X conhece a Y, e se esta pessoa Y for influente
o suficiente na area ou inddstria certa, pode despoletar o sucesso da pessoa X. E quem
fala em sucesso ndo menciona necesariamente grandes valores monetarios, mas sim a
ocupacdo de um cargo. Na masica, isso também acontece. Tens musicos talentosos que
simplesmente ndo tém o tempo de antena suficiente porque ndo conhecem a pessoa -ou
as pessoas - certas. Depois ainda tens o digital que, por algum motivo, ndo tem tanto
peso ca em termos de novos artistas. La fora, € muito comum alguém fazer um video,
ou um conjunto de videos, postar no YouTube e quando vais ver, esta langado. Aqui é
mais dificil.

Ana Prates

Agora que falas sobre o digital, nos assistimos ao longo dos ultimos anos, a um
crescente interesse do publico em geral pelos social media. De que forma achas que isso
afetou a industria da musica?

Catarina Almeida

Na minha opinido, o0 mundo das redes sociais so veio ajudar e complementar a industria
musical. E através das redes sociais que os musicos, hoje em dia, transmitem e
divulgam os seus trabalhos (musicas, videos) como as suas actuacgdes ao vivo. Permite-
0s estar muito mais proximos dos seus fas e ouvintes, criar mais interaccdo com eles e
isso podera reverter em mais vendas, mais concertos, mais interesse.

O digital veio, principalmente, mudar a forma como estes dois players se relacionam
porqgue se fores pensar, ha uns anos isto era inconcebivel. Tinhas noticias dos teus
artistas através de revistas fisicas que saiam de més a més, as vezes menos do que isso.
Agora isso ndo acontece. Dependendo do artista, e também de toda a estratégia de
comunicagdo por tras, podes, de certa forma, fazer parte da vida dele porque o
acompanhas constantemente. Claro que isto ndo € tdo claro como estou a dizer, mas a
ideia é que a relagdo é mais proxima, imediata e informal.
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Ana Prates

Com o crescimento destas plataformas (Instagram, Facebook, etc), sentes que houve
uma mudanca de comportamento do pablico na forma de consumir musica? (Se é mais
ou menos interessado, procura mais informacgéo ou é mais exigente com as paginas que
segue, etc)

Catarina Almeida

Actualmente, uma radio ndo € uma radio se ndo estiver presente no digital. Alias, eu até
costumo ver imensas vezes, e acabo por dizé-lo com bastante regularidade, que uma
empresa hoje em dia tem obrigatoriamente de estar no digital para conseguir sobreviver.
Tal como ha alguns anos se distribuiam panfletos e investia-se em outdoors de forma
massiva, agora o digital é o que esta na berra.

Quando pensas nisto em contexto de radio, tens de pensar que as pessoas ouvem e
consomem conteudo durante todo o dia, todos os dias, onde quer que estejam.
Plataformas como o Instagram, Facebook, Spotify, etc., tornaram a quantidade de
contetido a consumir, abundante, surgindo dai a necessidade do aumento da
selectividade por parte de quem ouve musica/consome conteddos.

Para além disto, a musica tornou-se muito mais visual. Existem hoje em dia musicas
que sdo, ou se tornaram virais, pela qualidade de videoclip que tém associado. Existem
cada vez mais art directors que sdo muito bons naquilo que fazem e tornam uma musica
mais ou menos num hit de visualiza¢des porque associam uma mensagem por tras do
que se ouve, entdo a letra pode ser muito mais subjectiva, ter mais interpretacdes e
ganhar valor gracas ao estimulo visual.

Isso, para além de outros factores, faz com que o publico esteja mais atento ao que se
passa. Se por um lado, o crescimento destas plataformas fez com que houvesse
abundancia no contetido que se consome, num panorama geral, o que faz com que muito
desse contelido seja ignorado — mesmo que sem intencdo, porque ha a questao do
algoritmo e tudo mais-, fez também com que este publico soubesse mais e quisesse
saber mais. A guantidade de informacéo acerca de um artista que esta disponivel online
é simplesmente incrivel. E tanto podes pesquisar no Google, como no Instagram,
YouTube, Twitter, etc. Vais sempre encontrar alguma coisa nova.

Ana Prates

Quiais consideras os maiores desafios (e oportunidades) que se fazem sentir entre o
publico, os artistas e 0s media?

Os media servem como um meio intermediario entre os outros dois. Felizmente, em
Portugal, o meio de agéncias e artistas é pequeno e tem grande abertura para trabalhar
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com os media. Conseguimos chegar facilmente aos artistas mais ouvidos em Portugal,
gue por sua vez conseguem através dos media chegar mais perto do seu publico.

Em termos de desafios... € dificil, mas talvez para os artistas seja dificil conciliar o
trabalho de criacdo e producao com o digital. Em varios aspectos. Tens artistas que sao
eles proprios a tratar das suas redes sociais, 0 que pode ser bom, mas também tem os
seus aspectos negativos. Dizes alguma coisa errada, e por estar online, ou seja, acessivel
a todos os que possam recordar esse momento para a posterioridade, podes facilmente
perder o trabalho de anos por causa de algo. No entanto, as pessoas acabam por ter
memoria curta e com uma boa gestdo, das a volta por cima. Neste sentido, os media
podem ser os teus melhores amigos ou inimigos. Existindo a questdo das fake news,
fofocas e tudo mais, aliado ao factor da preguica por parte do publico, que cada vez
mais ndo se interessa por ler a noticia completa mas simplesmente o titulo, pode fazer
com que a imagem do artista seja deturpada.

Relativamente aos desafios dos media, ha uma constante reinvengdo. As pessoas
cansam-se de consumir algo no mesmo formato durante muito tempo, entdo tem de
haver uma constante monotorizacéo e testes para ver a resposta por parte de quem ouve
e adaptar certos conteddos. Em termos de oportunidades, € mesmo a interac¢do que
consegues ter com o teu publico. Acaba por ser uma relacdo informal g.b, mas que se
diferencia largamente em varios aspectos.

Ana Prates

Como caracteriza o publico da Cidade FM? (faixa-etaria, géneros favoritos, principais
necessidades e respostas face aos diferentes conteudos, etc.)

Catarina Almeida

O publico da Cidade FM é um publico que te “exige” estar em todo o lado, presente nas
redes sociais, on air e atentos 24h/7 - porque eles também estdo. A Cidade FM atinge o
Target jovem entre os 13 e os 34 (com maior incidéncia entre os 25-34). E um publico
de “modas” que tem como genero favorito, tudo o que esteja “na moda” ouvir: seja trap,
pop, hip-hop, r&b. E uma geracdo que responde aos n° de views que uma musica tem.

Ana Prates

De que forma é que o comportamento do publico face a certo género de musica ou
conteudo de algum programa influencia a comunicacéo da Cidade FM nas redes sociais
digitais?

Catarina Almeida
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A comunicacéo da Cidade FM nas redes sociais rege-se por trends. Relacionamos a
proximidade que temos com o publico jovem com os assuntos e temas mais falados no
momento.

Podemos dizer que a programacao musical da Cidade se rege pelo mesmo conceito, pois
a escolha de musicas que passam em playlist de antena é analisada pelos tops
nacionais/mundiais/n® de views das musicas da actualidade.

Ana Prates

A comunicacdo digital da Cidade FM soube responder as necessidades do publico. De
que forma é que isso afetou os resultados em termos de audiéncias, visto que nas
ultimas 2 vagas conseguiram distanciar-se do concorrente direto (Mega Hits)?

Catarina Almeida

2020 foi um bom ano para a Cidade FM, em termos de resultados e audiéncias. Foi um
ano marcante para o digital da radio. Sendo que o Unico meio tradicional de ouvir radio
é através do carro e sendo que as mesmas terminaram ou diminuiram substancialmente
devido a pandemia, a radio teve que fazer um esforco extra para estar presente junto dos
seus ouvintes (consumidores) no digital. Conseguimos provar ser possivel uma radio
viver através do digital e da imagem (algo contraditério ao conceito de radio em si).

Ana Prates

O que é que mudou na radio com o facto de o consumo ser também hoje diferente?
(aumento de plataformas como o Spotify, etc)

Catarina Almeida

A necessidade de estar presente em varias plataformas, de se adaptar a todos 0s meios e
necessidades do publico. Mudou muito também a relacéo entre locutores e ouvintes.
Hoje em dia, as caras dos locutores sdo reconhecidas e eles mesmo podendo ser
considerados como “celebridades”.

Anexo 5 — Entrevista a Teresa Domingues

Tipo de Entrevista: Por videochamada

Data da Entrevista: 4/02/2021

Hora de Inicio/ Fim: 16h/ 17h

Material utilizado para recolha de dados: Gravagéo

A realizacdo desta entrevista surge no ambito da dissertacéo final para concluir o
Mestrado em Gestdo Estratégica das Rela¢bes Publicas da Escola Superior de
Comunicacdo Social do Politécnico de Lisboa. Este trabalho de investigacdo tem como
objetivo apurar a realidade da industria da musica no contexto nacional e a influéncia
que os social media tiveram na mudanca de comportamento dos diferentes publicos Os
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dados recolhidos serdo alvo de uma analise de conteddo com fins meramente
academicos. Agradeco desde ja a sua colaboragdo neste estudo.

Ana Prates

Atualmente, como é que caracterizas a indUstria da musica em Portugal?

Teresa Domingues

Como é que eu caracterizo a industria da masica em Portugal.. sdo poucas as pessoas
que consideram que exista uma industria da musica em Portugal porque isto nunca foi
visto. A forma como foi criada ndo era para ser uma inddstria, até porque n6s nao temos
um alcance que possa quase ser considerado uma industria. Obviamente que ela existe,
a questdo é que isto foi comegado com pessoas que nem sequer sabiam o que estavam a
fazer. NGs agora tiramos mestrados e tiramos cursos e isso tudo, na altura eram pessoas
gue gostavam de musica e comecaram a apalpar terreno e tentar fazer as coisas como
eles achavam que Ihes fazia sentido.

Por isso € que a indUstria da masica em Portugal sdo sempre as mesmas pessoas ha anos
e anos e agora que ja ha um bocadinho mais de abertura para entrar em pessoas mais
novas, mas era um bocadinho um dado viciado. As tantas, os resultados eram sempre 0s
mesmos, nao entrava pessoal novo.

Agora, eu acho que é uma industria eficaz na medida em que toda a gente se conhece e
portanto é muito mais facil trabalhar. Ligo para X pessoa que ja sabe que estive a falar
com aquele e as coisas sdo muito mais automaticas, e a0 mesmo tempo € uma inddstria
pobre por variadissimos motivos. Eu acho que caracterizava assim.

Ana Prates

Continuo a achar que, embora exista mais diversidade e mais possibilidades de novos
artistas entrarem, continua a haver uma certa tendéncia para ouvir certos artistas. Por
exemplo, o ProfJam, ele consegue, e conseguiu ao longo de muito tempo e muito
trabalho, construir a identidade dele, e tem mérito nisso, mas ha muito poucas pessoas
que conseguem fazer igual. E ndo é sé por causa do talento, porque ha outras pessoas
menos conhecidas, mas Portugal funciona muito por cunha, networking e isto tudo
influencia.
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Teresa Domingues

Sim, mas eu acho que essa questdo do ProfJam em especifico.. ele é profissional e
muito bom naquilo que ele faz e isso ajuda muito, mas obviamente que ele teve que ser
ali alavancado durante imenso tempo até ele chegar onde esta hoje, mas sim, ele teve
que ter pessoas que acreditassem mesmo naquilo que ele estava a fazer.

Isso ndo significa que ndo haja outros artistas tdo bons ou melhores que ele,
simplesmente ninguém agarra neles e ninguém lhes da essa oportunidade. S6 que em
Portugal € muito mais dificil tu chegares, ndo teres a confianca de ninguém da industria,
elevares-te sozinho e seres, por exemplo, um fendmeno das redes sociais e a partir dai
criares a tua cena. Isto 14 fora acontece, vais a América e grande parte deles surgiram
todos assim. Um fez um video de um cover qualquer para o YouTube e de repente estdo
a pegar nele.

Cé em Portugal ndo, ca em Portugal eu acho que ndo sei de ninguém, assim a partida,
que tenha feito um video para o YouTube e aparece uma label a agarrar nele e a dizer
"vamos lancar, vamos fazer tudo contigo". Mas la esta, porque nds ndo temos 0 mesmo
poder econdémico, ndo temos 0 mesmo tamanho de pais, € muito mais dificil ndo é..

Ana Prates

E o facto de sermos um pouco pequenos tem suas vantagens, ja referi isto, tal como
também tem desvantagens. Pegando no que estavas a falar acerca das redes sociais, ao
longo dos dltimos anos, nds temos visto que ha um crescente interesse do pablico nas
redes sociais e isso € comum em todos 0s paises. De que forma € que achas que isso
afetou a industria da musica ou a mdsica nos ultimos anos?

Teresa Domingues

O surgimento das redes sociais?

Ana Prates

Sim, o crescimento das redes sociais e o interesse do publico nas redes sociais.

Teresa Domingues
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Eu acho que é essencial. Primeiro, isso veio trazer muita... isto € um bocado "tricky",
porque veio trazer muita verdade por um lado..as redes sociais, ou seja, quase uma falsa
sensacdo de proximidade com os artistas - no caso da industria da masica, e de todas as
outras pessoas- porque o publico que antigamente antes das redes sociais s6 conhecia 0s
artistas a ver concertos e a ler revista, hoje em dia tem ali uma sensagéo de proximidade
que eles acham que fazem parte da vida deles e que é verdade.

Eu as vezes falo com pessoas e eles dizem tipo " ontem viste que Rui Veloso foi jantar a
casa de ndo sei quem e fizeram ndo sei qué" e eles acham que sdo amigos, e que por 0S
seguirem nas redes que sabem tudo sobre a vida deles. Agora eles esquecem-se que
aquilo é um filtro brutal e que aquelas pessoas sé vao publicar o que quiserem e
conseguem esconder coisas sobre a vida deles que também nunca vao chegar.

Agora, isso trouxe muitos beneficios também na medida em que é muito imediato. A
parte boa das redes sociais é o fator imediato. Tudo o que tu puseres 14 vai direto para as
pessoas e a audiéncia que tens vindo a criar durante X espaco de tempo. Entéo, a partir
do momento em que tu queres lancar um single novo, por exemplo, antes isso ndo era
tdo imediato...Querias lancar um single, tinhas conseguir meté-lo na radio e nas
televisdes. Hoje em dia, tu tens o teu proprio canal, enquanto artista, o teu préprio canal
de expanséo daquilo que tu és.

Ana Prates

Muito melhor até do que a televisdo e radio e por um pre¢o muito mais pequeno..

Teresa Domingues

Um preco irrisério comparativamente aos outros e que és tu que filtras o que la queres
meter. Agora, isso também requer muito trabalho para conseguir angariar uma audiéncia
que seja sustentavel para poder ter estas coisas, e isso ter algum um impacto semelhante,
por exemplo, a meteres na radio porque ndo séo todos os artistas em Portugal que
tenham o mesmo impacto numa rede social que tém numa réadio.

Agora, isto que estamos a falar é a escala portuguesa. A escala de outros paises, se
calhar, tem quase mais impacto fazer isso numa rede social, lan¢ar um single
diretamente na rede do que numa radio do que numa televisao

Ana Prates

144



Eu falo por mim, pelos meus amigos e a minha faixa etaria, mas nao vejo muita gente a
consumir o contetdo da radio, sei que é importante. Eu prépria ja trabalhei na radio e
sei 0 qudo.. ndo sei se as radios passam tudo o que deviam passar, e € sempre a mesma
coisa porque isso acontece também por causa filtro, mas depois acaba por ser cansativo
e macador. E 14 estd, passam sempre a mesma coisa, e muito do que as labels pedem..

Teresa Domingues

Claro que sim.

Ana Prates

Mas isso é a lei da oferta e da procura e ninguém tem de julgar.

Teresa Domingues

E também h& muito o gosto da prdpria pessoa que esta por tras da direcdo de contetidos
da radio. Eu ndo trabalho radio diretamente, é a Sonia, mas eu vejo muito que eles tém
reunides semanais de apresentarem as nossas musicas novas a radio e tentar que elas
entrem em lista, e hd semanas em que vamos com a mesma mausica todas as semanas
tentar que musica entre e a muasica ndo entra simplesmente porque a pessoa que esta a
frente da direcdo de contelidos da radio ndo gosta. Por exemplo, a musica da Olivia
Rodrigo, a “Drivers License”, que agora conseguimos finalmente que ela chegasse ao
namero 1 do AirPlay em Portugal, ou seja, € a musica que passa mais vezes em
Portugal, essa musica quando chegou cd, que era fenébmeno ja na América e tudo mais,
foi levada a radio, foi apresentada a todas as radios e dissemos "temos isto, esta a bater
imenso la fora" e houve varias radios que nos disseram "mas ndo, nos se calhar ndo
gostamos e ndo queremos meter isso na nossa", sem terem no¢do minima do impacto
que aquilo podia ter para a radio deles. Eles ndo tinham a minima no¢do do impacto que
esta musica ja tinha la fora.

A partir do momento em que cederam comecgaram a passar a musica, nés dissemos que
a musica podia chegar ao top 3 AirPlay, ou seja, as trés mais passadas, e foi
instantaneo, eles meteram aquilo com pouquissimas passagens ao inicio, mas la esta, o
gue acontece aqui é que o fendbmeno das redes sociais ultrapassa a radio, e a partir do
momento em que as miudas no TikTok ja estdo a ouvir a “Drivers Licence” ha trés
meses, a partir do momento em que ela chega as radios € tipo "epa olha, isto comegou a
passar na radio™ e vao querer ouvir cada vez mais, e o fato de elas quererem ouvir cada
vez mais faz com que a radio tenha que subir as passagens e chega a numero 1.
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E o0 que € que tu concluis? Que o gosto da pessoa que esta a decidir os contetdos que
vao ser postos na radio ndo € superior ao gosto das pessoas que ja estdo a consumir essa
musica antes de ela sequer chegar a radio nas plataformas digitais.

Ana Prates

Na teoria, a radio tinha de ser influenciador e funciona mais como influenciado do que
como influenciador.

Teresa Domingues

Sem duvida.

Ana Prates

Com o crescimento destas plataformas, sentes que houve uma mudanca no
comportamento do publico na forma de consumir masica, ou seja, se ele € mais ou
menos interessado, se tem mais ou menos curiosidade, se procura mais informacédo, se é
mais exigente na informac&o por causa deste fendmeno das redes sociais?

Teresa Domingues

Sim, eu acho que o publico é mais seletivo com o fendmeno das redes sociais. Ou seja,
por um lado a questdo das redes sociais sdo estimulos muito automaticos e tu podes nem
estar a querer consumir uma coisa, mas estas a passar historias e estas a levar com
masicas que tu nem sequer pediste para ouvir a cada trés segundos e portanto estas a
consumir sem quereres consumir aquele tipo de musica. Por outro lado, faz com que tu
procures muito mais aquilo que tu podes gostar, ou que pode interessar de alguma
forma, e que antes das redes sociais nao tinhas essa hipotese nem tinhas esse
conhecimento. Se fores aos anos 80, tu ndo tinhas redes sociais, ndo podias conhecer a
banda que gostavas, tu ndo podias antecipar os langcamentos da banda que gostavas.

Hoje em dia, metem setenta teasers na rede social e a pessoa ja esta atenta, ja esta
focada e sabe que vai sair e nessa altura ndo sabias. De repente, saia um LP novo, que
eram oS vinis, e tu consumias porque era rock, ou porque 0s amigos ouviam, ou porque
sim, ou porgue ndo havia mais nada..e hoje em dia ndo. Hoje em dia, a oferta é tanta que
tu na tua vida inteira, ndo conseguias ouvir a musica toda que esta disponivel no Spotify,
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por exemplo, e a partir desse momento, tu consegues perceber que as redes sociais
tiveram que criar aqui uma selecdo automatica.

E uma selecdo muito natural, que as vezes nem é tanto natural porque ha obviamente
esquemas criados para as pessoas ouvirem a masica que interessa as labels e tudo mais,
mas eu acho que as redes sociais 0 que trouxeram para o consumidor de musica € que é
uma forma muito mais eficaz de ouvir musica, & muito mais efetivo e é muito mais
seletivo do que era antigamente.

Isso ndo é uma coisa negativa no meu ponto de vista, ndo é nada negativo, é muito
positivo por todos os motivos e mais alguns. SO a questdo de entrares numa rede social
do artista que gostas, e depois clicas na setinha e aparecem todos 0s sugeridos idénticos
aquele artista que tu ja gostas, isto é bestial né. Antes ndo tinhas essa hipotese, eu acho
iSso bom.

Ana Prates

Tanto é positivo para nds consumidores, como para vocés que trabalham na industria
musical, como para os proprios artistas. Eu falo enquanto media, porque temos muito
conteddo para fazer. Basta pesquisar uma entrevista de um artista que bata muito na
nossa pagina, faco repost e rende imenso. E super facil.

Teresa Domingues

E depois € isso, as redes também permitem saber o que é que as pessoas querem porque
facilmente através daquelas medidores de redes sociais, desde gostos, guardados e
aquelas coisas todas, tu consegues perceber porque é que isto ndo funciona e comecar a
perceber isso tanto em nivel de media, como tu fazes, como nds com as nossas paginas
dos proprios artistas. Se publicas um single e aquilo nao bateu, pensas logo "mas porque
é que isto aconteceu?". Consegues comecar a perceber o que é que eles gostam e o que
eles ndo gostam, isso é muito fixe para quem faz a masica.

Ana Prates

Sim, sem duvida. Na tua opinido, como € que atualmente o publico consome musica e
como é se mantém atualizado acerca das novidades? E so através do social media ou
existem mais meios de comunicagao?
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Teresa Domingues

Eu acho que isso depende muito de varias variantes do publico em questdo. Por
exemplo, se falares do pessoal mais novo, miudos da faixa dos 13/14 anos, eles védo
consumir essencialmente pelas redes sociais porque esses meninos nao vao ler revistas,
ndo vao ouvir radio, ndo vdo consumir por mais lado nenhum. Mas se tiveres de falar de
pessoas da idade dos meus pais, eles ndo vao descobrir musica nova pelo social media,
nunca na vida deles. Eles vao descobrir musica nova porque apareceu no jornal a dizer
"novo single do Diogo Pigarra". Eles ndo vao descobrir pelas redes sociais. Se calhar até
aparece no feed deles, mas eles nem querem saber, eles passam s0 a frente porque nao
Ihes capta a atencao.

Em termos de plataformas, se isso também te interessar, eu acho que hoje em dia as
pessoas estdo a consumir muito...pelo menos, a rede social de musica mais utilizada
para consumir € o YouTube. Eu ainda fico espantada com estas coisas. Para mim, era o
Spotify a rede mais usada para ouvir masica, mas continua a ser o YouTube. Por algum
motivo, ndo sei se é por questdes visuais, ndo consigo dizer porque € que € o YouTube
neste momento. A verdade é que é esse 0 site que eles utilizam para consumir masica.
Logo a seguir é Spotify, isto na generalidade.

Como é que eles chegam a estes meios? Sem duvida, através das redes sociais dos
artistas. Porque eu acho que ndo é tanto... O YouTube acaba por ndo ser tanto a rede
social com maior consumo pelos subscritores porque ndo ha assim tanta gente a
subscrever as paginas dos artistas para saber que saiu um single novo. Por isso, eu acho
que sim, o primeiro motivo que capta a atengdo do publico para ouvir a misica acaba
por ser as redes sociais dos préprios musicos e ndo das labels. E depois, a partir dai, eles
vao acabar por escolher aquela que sera preferida para consumir a musica, e neste
momento a ser 0 YouTube.

Ana Prates

Mas em todas as faixas etarias ou é uma cena geral? Por exemplo, 0 YouTube é muito
mais do que musica e também tem aqueles videos de gaming e tudo mais e isso pode
influenciar os nimeros porque o Spotify é s6 sobre musica e o YouTube tem uma
variedade muito mais ampla do que o Spotify.

Teresa Domingues

Neste momento, em consumo de musica € mesmo o Youtube.
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Ana Prates

Né&o sabia. Eu tenho muitos amigos meus que utilizam o YouTube mas eu néo percebo,
porque o Spotify da muito mais jeito, mas eu ndao vejo muitos videos e sei que ha
pessoas que gostam mesmo.

Teresa Domingues

Eu também acabo por usar muito mais o Spotify, até porque gosto da dindmica de
sugerirem masicas novas dentro daquilo que estas a ouvir e poder guardar e playlist e no
YouTube acabas por ndo poder fazer isso. Tu vais ao YouTube, vais ouvir a misica uma
vez, 6bvio que tens os sugeridos, mas nem é um algoritmo muito fixe, aparece ali tudo
misturado. Por isso ndo sei dizer o porqué mas olha...

Ana Prates

E atualmente quais consideras os principais desafios e oportunidades, tanto para o0s
artistas, como também para os labels?

Teresa Domingues

Os desafios de relativamente ao qué, de redes sociais?

Ana Prates

Sim, mais redes sociais.

Teresa Domingues

Desafios para os artistas..No meu ponto de vista, eu trabalho digital, mas também
trabalho muito marketing de influéncia, que € toda a questéo de lidar com a influencers,
campanhas com influencers e tudo mais. E eu acho que agora esta a ser muito desafiante
distanciar o artista do influencer. Porqué? Porque as pessoas quando véem uma pagina
de um artista numa rede social.. é preciso ter muito cuidado no contedo que é
publicado pelo artista para que ele néo caia naquele limbo entre "sou um artista, estou
aqui a promover a minha masica™ ou "vou usar a minha exposi¢do numa rede social
para ganhar dinheiro fazer outras coisas".
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Isso é muito facil de acontecer porque és um artista, tens 50 mil seguidores. E muito
facil tu caires nessa cena do "ok, vou aproveitar a minha exposi¢do e vou ganhar uns
trocos a promover marcas que gosto” e ndo tem mal nenhum fazer isso, mas eu acho que
isso acaba por deturpar um bocadinho a visao que o publico tem dos artistas e da
presenca dos artistas nas redes sociais porque ha pessoas que ndo tém nocéo e acham
que o conteudo todo é real, mas ha pessoas que tém essa nog¢ao. Qualquer pessoa da
nossa idade tem essa nocao. Esta a ver o feed e pensa assim: "ele esta usar estes cal¢des
claramente porque foi pago para usar estes calgdes, ele nem gosta disto", e isto vai
deturpar sempre a visao que as pessoas tém dos artistas e da presenca deles nas redes. E
por consequéncia, se calhar vao perder engagement e isto depois vai acabar por alterar a
forma de trabalhar essas redes e as estratégias todas de lancamento de musica. Depois é
uma bola de neve que vai crescendo.. Isto em termos de desafios para artistas.

Em termos desafio para as labels.. Em Portugal, eu acho que é importante esta nova
vaga de estarem a permitir que pessoas mais jovens entrar dentro destas estruturas
gigantes que sao as labels. Em Portugal ndo é gigante naturalmente, mas faz parte de
uma empresa que é gigantesca a nivel mundial, e portanto ha sempre diretrizes que tém
que ser seguidas. Mas eu acho que é muito importante que pessoas novas estarem a
entrar porque estas pessoas novas € que tém uma visao muito clara daquilo que € o
digital e da forma como se pode comunicar com o digital, e pessoas que estdo ha mais
tempo a fazer estes trabalhos acabam por néo ter tanto, ou porque néo trabalham
directamente, ou porque ndo sdo da geracao que nasceu com o digital e, portanto,
custam mais a perceber a dindmica como as coisas funcionam, e isto acaba por ndo
ajudar a forma como se comunicam os artistas no digital, que hoje em dia para mim, €
um dos principais meios de comunicacdo. Para mim, e acho que para toda a gente. A
entrada de pessoas mais novas permite que realmente haja uma visao diferente de "ok
temos que fazer isto porque isto é que esta a dar agora". Ja ndo é que se fazia ha dez
anos atras. Nem é preciso ir ha 10 anos, ha cinco anos ndo se faz a mesma coisa. Agora,
o grande desafio aqui é que realmente as labels permitam a que estas pessoas mais
novas que entram tenham uma voz ativa dentro das equipas e que lhes permitam meter
em prética essas coisas e ver quais sdo 0s resultados que se pode obter.

Acaba por ser um bocado aqui a base da confianga. Eu estou a sentir muito isso, ndo
necessariamente com o meu trabalho, mas com a questdo de s6 agora é que as labels em
Portugal estdo a acordar para imensas coisas que la fora ja sdo ja séo gigantescas. Ter
um TikTok.. uma label ter um TikTok.. Isto la fora isto ja existe e ele ja tem milhGes de
seguidores e isto porque la fora ja se percebeu o potencial econémico de um TikTok. Em
Portugal, comegou por ser uma rede de middos, e eles vao para l& fazer dancinhas, e
depois as tantas houve marcas que acordaram e pensaram: " espera, se 0s mitdos estao
14, € um alvo muito facil.” Se nos tivermos marcas presentes ali, eles como nao tém
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filtro para ver quando € que estdo a ser diretamente influenciados ou néo, vai ser muito
facil vender o que quer que seja ali naquela rede. E pronto, isto comegou a tornar as
marcas estdo presentes que toda a gente quer estar presente no de repente. Isto j& podia
ter acontecido ha mais tempo porque as tantas tu ndo consegues acompanhar o caminho.
E se tu chegas agora ao TikTok, tens mitdos que tém milhdes de seguidores no TikTok e
uma label tem mil...és irrelevante..

Ana Prates

E acaba por ndo dar tanta credibilidade a label um midado de 16 anos ter 10 mil
seguidores e e a label ter mil, como referiste.

Teresa Domingues

N&o lhe da credibilidade, e junto desse publico mais novo é tipo "estes gajos sao
irrelevantes, tipo eles ndo estdo aqui a fazer nada, eles ndo sabem o que € estar numa
rede dessas", e muitas das vezes a questdo comeca com até estarmos presentes, mas se a
prépria label ndo acredita nessa presenca, eles ndo te vdo dar meios para fazer um bom
trabalho la. A partir de um momento em que nao se libertam budgets, por exemplo, para
fazer acdes giras ali, os mitidos v&o ficar a olhar e a prestar atencdo. E uma bola de
neve.

Por isso, o desafio aqui é realmente confiar nas ideias mais novas e nao ficar muito
agarrado aquilo que é - e percebo que seja mais estavel e nesta altura é muito mais
complicado -, mas néo ficar tdo agarrado a essa estabilidade e arriscar um bocadinho
porque muito o que se passa hoje, o que acaba por se tornar viral no digital, € resultado
de riscos.

Ana Prates

Claro que sim, ndo s6 no digital mas também na evolucdo da humanidade. Em termos
de oportunidades, o que é que tens a dizer tanto artistas como também para labels?

Teresa Domingues

L4 esta, estar no digital por si sO abre portas para estar proxima de toda a gente que se
calhar anteriormente.. O que era uma label anteriormente? Uma label antes para as
pessoas era alguem que estava a editar os discos das pessoas que eles gostavam,
portanto ndo tinha nenhum beneficio junto da audiéncia e das pessoas que consomem
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musica. Hoje em dia, o facto de uma label estar presente numa rede social da-lhe
proximidade com o publico enquanto marca.

Isso tem muito a ver com o marketing e com o criar valor de uma marca, e se estas
numa rede social e acabas por criar valor, a tua marca cria valor junto do consumidor.
Eles vao, de alguma forma, dar mais credibilidade, e as tantas confiar mais na tua
masica porque se a tua marca tem valor, as pessoas que vao estar ligadas a essa tua
marca também elas vao ter valor. Ou seja isto, em termos préaticos, é o qué?

As pessoas seguem a Universal no Facebook ou no Instagram..tudo o que a Universal
publicar, todos os artistas que a Universal publicar 14, se as pessoas gostarem da
Universal por si s6 enquanto marca, enquanto meio de comunicacao, elas vao gostar dos
artistas que a Universal vai ter e vai estar a comunicar, independentemente da musica do
proprio artista, e isso antes ndo existia isso antes. O artista existia por si s0, e hoje em
dia o facto da Universal e das labels serem uma presenca ativa também em redes
sociais, faz com que essas pessoas fagam uma atribuicdo que néo é racional, isto ndo é
uma cena racional, ndo é tipo "Ah eu gosto da label, entdo gosto dos artistas que
publicam”. N&o, é uma coisa que é muito irracional, que faz muito parte do marketing
que € "olha, a Universal até é cool, eles fazem desafios, e fazem giveaways, e déo t-
shirts, levam-te a ver o Justin Bieber a Paris". Automaticamente, faz com que tu cries
valor por aquela marca e, portanto, gostes mais dos artistas que publicam.

Se tiveres a ver um feed e tiver uma marca.. a Zara, que aparece |4, e a Zara publica
roupa todos os dias e a seguir aparece a Universal, a Universal faz o qué? Cria
proximidade junto das pessoas que seguem, através de utilizar os artistas, através de
publicar acbes com o Fernando Daniel a dizer "ola pessoal, estou aqui com a Universal,
a minha label”. Isso faz com que as pessoas automaticamente se juntem a uma marca
que nem sequer percebem que se estdo a juntar a elas.

Ana Prates

Eu sinto que as pessoas sabem o que é uma label, mas ndo sabe o que é que faz, quais
séo as funcOes da label.

Teresa Domingues

Né&o existe uma nocao clara de qual é o papel da label ou por tras do artista. Eu recebo
e-mails diarios a perguntar quais sdo as pessoas que vocés agenciam. Eu ndo agencio o
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Justin Bieber, como devem calcular. N&o € isso que eu faco. As pessoas ndo tém nocao,
mas sabem de alguma forma que aquela marca esta associada ao artista. Isso para eles é
o suficiente para nos criar - a nés enquanto label-, uma oportunidade para estar presente
do publico e sempre que houver a oportunidade de querer ter o publico presente, eles
vao notar porque ja estavam inconscientemente.

Em relacdo aos artistas, quais sdo as oportunidades com que os artistas tém..séo
perguntas muito boas, d& que pensar sobre isso..(risos)

Ana Prates

A minha orientadora por acaso também gostou (risos)

Teresa Domingues

Acaba por ser um bocado aquilo que eu ja te disse.

Primeiro, € uma oportunidade brutal o facto de terem contato direto sem intermediarios,
porque o intermediario ali é o préprio artista, ndo ha um meio. Ha o artista e hd um fio,
e ha o publico diretamente, ndo ha um artista e uma radio, ou um artista e uma televisao
e 0 publico, portanto, tudo o que o artista comunicar vai direto sem filtros para a
audiéncia que ele angariou. Eu acho que isso por si s6 ja € uma oportunidade brutal que
anteriormente ndo existia. Agora, isso ndo é novo. Mas quais sdo as oportunidades de
futuro? O que é que ainda falta aos artistas conseguirem com as redes sociais? Eu acho
que néo sei dizer (risos).

Ana Prates

O que vejo em alguns artistas € que € muito dificil para eles perceber qual é o publico
deles e adaptar a comunicacdo tendo em conta o publico. N&o sei se ndo é por nao
descobrirem o publico deles, ndo sei se € jeito para as redes sociais -porque nem toda a
gente tem paciéncia para as redes sociais — 0 que acaba por dar a sensacdo que é
demasiado falso. Ha outras que parece ser genuino, mas isso € de cada um.

Teresa Domingues

Sim, se pensarmos assim isso também é um grande desafio. S a questdo do proprio
artista perceber para quem é que ele quer comunicar. Porque depois depende muito,
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porque ha artistas que ndo séo eles mesmos que comunicam isso, S&o equipas que
acabam por comunicar com eles. Isso por si sO, eu acho que faz logo uma quebra direta
com o publico porque tu até podes aprovar e dizer "sim, publiquem o que vocés
quiserem™ e a pessoa s6 aprova. Automaticamente, tu ndo vais estar a par daquilo que
estdo a fazer. A relagdo que tu vais ter com os teus fas deixa de ser verdadeira porque
eles vdo achar que tu estads a comunicar com eles diretamente mas so eles é que o acham
isso. Eu acho que isso é um desafio: aprender a ser genuino, se é que isso pode ser.. se é
que ha pessoas que podem aprender isso, eu acho que as pessoas nao podem aprender
iSS0.

Ana Prates

Eu néo sei se vais concordar com isso ou ndo, mas por exemplo,o Subtil, um rapper do
Algarve, que é muito bom e as letras dele s&o muito boas, mas como ele tem zero nogéo
de redes sociais, so publica mesmo gquando vai lancar algum projeto, mas como nao tem
essa preparacao préevia, ninguém esta a espera. Acho que ele chegou a um ponto em que
tinha 2 mil seguidores.

Teresa Domingues

Isso é muito artista, sabes? Os artistas que sdo artistas ndo tém nocéo. Eles sabem fazer
masica, sabem toda aquela parte do trabalho deles e o trabalho deles é esse, ndo é gerir
redes sociais - isso € um extra-, e depois ficam chocados como € que aquilo pode
acontecer assim. Eles ficam mesmo chocados.

Hé& pouco tempo, dava uma das formacgdes com pessoal novo que esté a fazer musica e
que fazia o curso, que é um curso de preparacdo em tudo. Preparacdo de styling,
preparacdo de PR, preparacdo para tudo e mais alguma coisa. Eu dava um modulo de
Press Releases, redes sociais e essas coisas, e sO ai € que tive nocdo de que essas
pessoas ndo sabem estar presentes nas redes sociais, mas ja ndo sabem quando é redes
sociais préprias, ndo tem a ver com criar uma rede social de artista. Eles, na propria rede
social deles, ndo publicam coisas e ndo sabem o minimo, ndo sabem os minimos
olimpicos para estar presentes para criar um publico. Eu ficava chocada porque no
ultimo exercicio desse modulo explicava tudo, como é que se fazia tudo, e dizia " agora
vai para casa fazer um plano de PR e depois apresentas-me na préxima aula. Qual é que
vai ser a tua imagem, porque é que é essa imagem, porque é que tu queres essas cores e
0 que € que isso Vvai transmitir ao publico. Vais fazer um press release de langamento do
teu single, como é que vais fazer isso, vais trazer uma mailing list de onde é que vais
mandar, porque é que faz sentido, vais-me fazer um plano de 15 dias antes do teu single
de langcamento de redes sociais, vais-me dizer em quais redes é que vais estar, porque é
que vais estar nessas e ndo vai estar nas outras”. Depois eles chegavam e diziam "eu ndo
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fui capaz" e eu ficava tipo “ mas como, eu expliquei tudo”. E eles diziam "eu fico
nervoso porque eu estou a fazer a minha musica e ndo sei onde € que as pessoas querem
ver. Eu digo o qué, o que estou a comer ao pequeno-almogo?" e eu dizia "ndo, criatura,
ndo € isso que eu quero que digas. Eu quero que tenhas um post tipo ‘pessoal, estou aqui
a escrever uma masica nova, fiquem ligados’ ¢ no dia a seguir ponhas um a dizer
‘olhem, este ¢ 0 meu processo de composi¢ao’, no dia a seguir ponhas outro a mostrar
os teus instrumentos preferidos™ para criar contetdo. Eles ndo conseguem. Eles sdo
artistas.

Ana Prates

S4o artistas, 14 estd, e isso ndo tem nada negativo, mas sdo pessoas diferentes. N6Os
temos uma visdo muito mais analitica ou criativa em termos de redes sociais. Atencéo,
muitos deles, porque ha muitos artistas que conseguem. O Kappa Jotta, por exemplo, €
um exemplo perfeito disso.

Teresa Domingues

Por isso é que eles tém de se aliar a pessoas que facam isso por eles. Porque mais vale
isso do que se eles mesmos a fazer aquilo, eles ndo tém nocdo. Eu dizia sempre
"quando vais publicar uma cena, tu tens que pensar em todos os prés e contras que iSso
pode ter” porque eles ndo pensam. Eles publicam e ha de ser o que for. Tudo o que ¢
publicado, tens que pensar porque é uma coisa analitica, ndo é a toa.

Ana Prates

E relativamente a esta facilidade que as redes sociais e o digital trouxeram, achas que é
mais facil para os artistas construir uma identidade nas redes sociais, e a partir dai,
conseguir construir uma carreira, mas como é que esta facilidade vai influenciar o
trabalho das labels? Ou seja, as labels antes faziam quase tudo, ou eram responsaveis
por quase tudo, e agora se calhar véem que uma das suas tarefas ndo é assim tao
necessaria por causa desta acessibilidade ao digital. Como é que como isto influencia as
labels?

Teresa Domingues

Sim, eu acho que € muito mais facil criar uma persona para o artista através das redes
sociais.
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Imagina, se as coisas estiverem a correr mal com um artista € muito facil apagar todo o
historico de um Instagram, e de repente vais tirar fotos novas, escolhes outro stylist,
fazes outra masica, pdes na rede social e é uma pessoa diferente. Ja toda a gente
esqueceu do que é que aquela que aquela pessoa fez antes. Nesse sentido, isso facilita
muito o trabalho das labels. Se calhar no departamento de management, diria eu, porque
acaba por ser departamento que tem que ter mais trabalho a pensar em estratégias na
criacdo da carreira. Os outros executam, todos 0s outros departamentos numa label
executam para que isso aconteca. O departamento de management é quem pensa e quem
decide quais s@o 0s passos a dar ,como e como é que que esta pessoa se vai apresentar.
Portanto, as redes sociais vém facilitar na medida em que se tu errares num passo que
queiras que aquela pessoa dé, ou na forma como a pessoa se apresenta ao publico, é
muito facil tu voltares atras e apagares isso.

E obvio que com a internet as coisas ficam para a eternidade, podes meter uma coisa e
apagar, mas a partir do momento em que essa coisa entra na internet, ja foi tirada por
ndo sei quantas mil pessoas e nunca mais vai desaparecer. Mas da memoria coletiva é
muito fécil apagar. Por exemplo, a Claudia Pascoa. Ela é da Universal e a Claudia antes
fez um trabalho dela que era muito aquela cena dela com o ukele, e aquilo estava muito
apagado, estava muito fatigado, ja tinha sido visto, ndo tinha graca, as pessoas ndo
estavam em ligar nenhuma ao trabalho dela. Depois alguém se lembrou " vamos dar
aqui uma reviravolta nesta miuda e fazer uma cena completamente diferente. Vamos
gravar videos super diferentes, art directors, styling nada a ver, mete-a em cima de um
cavalo, tira fotografias, faz o que tu quiseres" e metem isso a bombar nas redes sociais e
0 pessoal passa-se tipo “quem ¢ esta Claudia Pascoal?”, como se nunca a tivessem visto
na media. Ela ja fez tudo, ja foi apresentadora do Curto Circuito, foi aos Idolos, foi ao
The Voice, ela foi a todo o lado.

E isso € permitido por causa das redes sociais, porque sendo aquela era a ideia com que
as pessoas iam ficar, e tu ndo poderias alterar essa ideia com a mesma facilidade e com
0 mesmo imediatismo do que se tivesses de fazé-lo através da radio, que nem sequer
havia imagem, ou se tivesse de o fazer através da televisao, que € um meio muito mais
mais sério, muito mais concentrado, mais seletivo e as redes sociais ai vieram facilitar o
trabalho da labels porque € mais facil.

Ana Prates

Bem, por ultimo: a lei da oferta e da procura também é muito comum na industria de
mausica. E nds temos assistido nos Gltimos anos que o Hip-Hop, principalmente tem sido
um boom. Tu sentes que este interesse acrescido por parte do publico fez com que a
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Universal, ou outras labels, quisessem estabelecer contratos ou parcerias com artistas de
Hip-Hop por causa desta procura?

Teresa Domingues

Completamente! Quem decide o que estéa nas labels é o publico, neste momento. Antes
ndo, antes era o contrario. Antes, a label escolhia os musicos pela sua qualidade, e ndo
estou a dizer que os musicos que as labels escolhem agora ndo tém qualidade, estou a
dizer que antigamente era por isso que escolhiam mausicos, por causa da qualidade da
musica, por causa da imagem, era esse 0 motivo. Hoje em dia, 0 Hip-Hop domina a
cena. Ha dez anos, ou j nem ha dez, era o Kizomba. A RFM comeca a passar Kizomba
e 0 pessoal fica todo "mas o que esté a acontecer, porqué que a RFM passa?".

A lei da oferta e da procura € 0 que as pessoas querem ouvir, € 0 que vdo me meter a
passar. Labels comecam a assinar toda a gente de Kizomba e afins, Anselmos e Nelson
Freitas e tudo, e depois desaparece e vem o Hip-Hop. O Kizomba déa lugar ao Hip-Hop,
e de repente ninguém tinha artistas de Hip-Hop assinados praticamente, porque a cena
do Hip-Hop -pelo menos em Portugal-, o hip-hop tuga é muito independente de labels.
Vem muito da cena independente, e quado vais querer assinar artistas de Hip-Hop tuga
tens que comecar a adaptar-te a trabalhar com artistas de hip-hop tuga porque néo é
igual trabalhar um Diogo Picarra do que tarde trabalhar um Kappa Jotta, por exemplo, e
isso acontece. Ninguém se ia dar ao trabalho para fazer isso, de aprender a trabalhar
pessoas com um som diferente daquele que estdo habituados a trabalhar se ndo houvesse
a lei da oferta e da procura, porque se querem ouvir aqueles artistas, e aqueles artistas é
que estdo a dar dinheiro e se tu ndo tens nenhum artista de Hip-Hop na tua lista, ndo
vale a pena. Vai assinar artistas de Hip-Hop para ganhar dinheiro, e acaba por ser muito
isso. Por isso, sem duvida, para responder a pergunta, sem davida que a lei da oferta e
da procura é o0 que incentiva a contratacdo dos artistas nas labels

Ana Prates

Olha, Teresa, chegamos ao fim desta entrevista, também néo te quero roubar mais
tempo. Obrigado por este momento.

Teresa Domingues

Estava muito bom. Estava a gostar da conversa.

Ana Prates
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(risos). Obrigado e espero que corra tudo bem contigo e com a Universal! Qualquer
coisa que precises, ja sabes!

Teresa Domingues

Obrigada, Ana! Boa sorte para a tese, depois diz como correu.
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