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Resumo

Os portugueses, € em particular os jovens, estdo cada vez mais distantes da Cultura (INE,
2023 e 2024, Barémetro da Cultura do Gerador, 2023). Afastando-se das salas de cinema e
teatro, transportaram a participag@o e consumo culturais para a esfera digital. Imersos na era
da digitalizagdo, os portugueses delegaram as grandes empresas tecnologicas o papel de
promotoras da cultura. A proliferacdo de plataformas de streaming e redes sociais digitais
mergulhou a Cultura num estado de enfraquecimento simbolico, despindo-a do seu poder de

criadora de sentido para a vida humana.

Desenvolvido a partir da experiéncia profissional enquanto responsavel pela comunicagao do
InShadow — Lisbon Screendance Festival, este trabalho de projeto parte do Modelo em
Quatro Etapas para delinear uma estratégia de comunicag¢do que objetiva fazer com que o
festival estabeleca relagdes de maior proximidade com o publico jovem, estimulando a sua
adesdo e participacao ativa nas iniciativas dinamizadas no ambito da 17* edi¢do (a decorrer
entre 11 de novembro e 19 de dezembro de 2025). Uma vez que se entende que esta distancia
se deve, em parte, ao desconhecimento em torno do que ¢ o video-danga, este trabalho de
projeto propde-se ainda dar a conhecer esta pratica artistica ao publico cultural da cidade de

Lisboa.
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Abstract

The Portuguese, and young people in particular, are increasingly distanced from culture.
Moving away from cinemas, theaters, and shows, they have shifted their cultural participation
and consumption to the digital sphere. Immersed in the age of digitalization, the Portuguese
people have delegated the role of promoting culture to large technology companies. The
proliferation of streaming platforms and social media has plunged culture into a state of

symbolic decline, stripping it of its power to create meaning for human life.

Developed from a professional experience as head of communications for /nShadow — Lisbon
Screendance Festival, this project work is based on the Four-Step Model to outline a
communication strategy that aims to help the festival establish closer relationships with its
younger audiences, encouraging their engagement and active participation in the initiatives
promoted as part of its 17th edition (taking place between November 11 and December 19,
2025). Since it is understood that this distance is due, in part, to a lack of knowledge about
what screendance is, this project also aims to raise awareness of this artistic practice among

the cultural public of the city of Lisbon.

Keywords: Culture, Public Relations, Screendance, Festivals
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Introducao

O presente trabalho de projeto, apresentado como requisito para concluir o Mestrado em
Gestao Estratégica das Relagdes Publicas (GERP) da Escola Superior de Comunicagao
Social do Instituto Politécnico de Lisboa, surge a partir de uma experiéncia profissional.
Entre outubro de 2024 e junho de 2025, o autor deste trabalho integrou a equipa da
Associagdo Vo’Arte, uma associagao cultural que procura promover o didlogo artistico ¢ a
acessibilidade da cultura, como responsavel pela comunicagdo que a associagdo estabelece
com os seus publicos. Junto da Vo’ Arte, o autor teve a oportunidade de desempenhar funcdes
de Relagdes Publicas, sendo responsavel por gerir as relagdes da Vo’ Arte com os meios de
comunicagdo social e pela gestdo dos seus canais de comunicagdo: websites, redes sociais

digitais e newsletters.

Durante esta experiéncia, o autor teve oportunidade de participar ativamente em diversos
projetos organizados pela associagdo, como ¢ o caso do InShadow — Lisbon Screendance
Festival, o objeto de estudo deste trabalho. Criado em 2003, /nShadow € o Unico festival de
Lisboa que se dedica a promogao do video-danga, uma forma de expressdo artistica que
consiste no cruzamento entre danga e cinema. Espalhando-se por varios espagos culturais da
capital, o festival retine uma programacao diversificada, que abarca a performance,
instalagdes artisticas, exposi¢des fotograficas, um segmento dedicado ao publico
infantojuvenil, e competi¢cdes de video-danga, animacao e documentério relacionado com a
danga que retne artistas de todo o mundo em Lisboa, colocando artistas portugueses em
contacto com uma rede global de especialistas nas areas do cinema e da danga. Além disto,
aposta na dinamizagdo de masterclasses e workshops dirigidos por artistas convidados.
Aquando da comunicagdo e divulgacdo da 16* edi¢do do festival, que se realizou entre
novembro e dezembro de 2024, denotou-se que, apesar de possuir parcerias com varias
institui¢des de ensino secundario e superior, o /nShadow nao consegue estabelecer relacdes
com um dos seus publicos-alvo: os jovens. A programagdo rica e as oportunidades de
exposi¢do e capacitagdo artistica do festival parecem ndo ser suficientes para conquistar o

interesse dos jovens e incentiva-los a participar nas suas iniciativas.

Esta ¢ uma realidade que ndo ¢ apenas vivida pelo nShadow. De acordo com o INE

(2023;2024) e com o Bardémetro da Cultura do Gerador (2023), os portugueses, e em
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particular os jovens, estdo cada vez mais distantes da Cultura. Afastando-se das salas de
cinema e teatro, transportaram a sua participacdo e consumo cultural para a esfera digital.
Imersos na era da digitalizacdo, os portugueses delegaram as grandes empresas tecnologicas
o papel de promotoras da cultura. A proliferacao de plataformas de streaming e redes sociais
digitais mergulhou a Cultura num estado de enfraquecimento simbdlico, despindo-a do seu
poder de criadora de sentido para a vida humana. Apesar disto, nos ultimos anos, o setor
cultural tem mostrado um grande dinamismo, evidenciado pelo facto de as atividades do setor
criarem cada vez mais riqueza para Portugal, atrairem um interesse crescente por parte de
estudantes universitarios, que procuram oportunidades de formagdo superior em cursos
dedicados a areas culturais, por um crescente investimento na cultura por parte das autarquias
portuguesas e por um moderado regresso aos cinemas e as salas de espetaculo (INE, 2024).
Isto demonstra que, apesar de enfraquecida, a Cultura tem ainda a capacidade de reerguer-se

e mobilizar a sociedade. De continuar a dar estrutura e significado a existéncia humana.

Num artigo de opinido publicado em 2024, Luis Teixeira, Coordenador do Mestrado em
Gestao de Industrias Criativas da Universidade Catolica Portuguesa do Porto, referiu que,
para aproximar os (jovens) portugueses da cultura é imperativo desenhar estratégias que
estimulem a promog¢do da cultura local. Pensar a cultura de forma estratégica implica, por
1ss0, saber comunica-la de forma estratégica. Tal ¢ apenas alcancado através da construgao
de planos de comunicacdo que estimulem o envolvimento dos portugueses nas atividades
dinamizadas por organizagdes artisticas e culturais, assegurando o estabelecimento de
relagdes sustentaveis e mutuamente benéficas entre estas e os publicos com que desejam
comunicar, algo que apenas pode ser levado a cabo por profissionais de Relagdes Publicas

(RP).

Tendo isto em conta, propde-se o delineamento de um plano estratégico de comunicagdo que
faca com que o InShadow estabeleca relagdes de maior proximidade com o publico jovem,
estimulando a sua adesdo e participagdo ativa nas iniciativas dinamizadas no ambito da 17*
edicdo (a decorrer entre 11 de novembro e 19 de dezembro de 2025). Uma vez que se entende
que esta distancia se deve, em parte, ao desconhecimento em torno do que ¢ o video-danga,
este trabalho de projeto propde-se ainda dar a conhecer esta pratica artistica ao publico

cultural lisboeta.



Assim, o presente trabalho de projeto organiza-se em trés capitulos, cuja cadéncia tem como
propdsito mostrar a relevancia e pertinéncia da estratégia de comunicagdo proposta. No
primeiro capitulo, discorre-se acerca da definicdo de Cultura e analisa-se o seu papel
enquanto criadora de significados da vida humana. Seguidamente, define-se a arte enquanto
sistema cultural e analisa-se a crescente industrializacao da Cultura, o fendémeno das Cidades
Criativas e da festivalizagdo das atividades culturais. Apos esta contextualizagdo, sdo
apresentados dados estatisticos que mostram o estado atual do setor artistico e cultural
portugués e analisa-se a participagao da populagdo portuguesa em atividades culturais. Num
ultimo momento, traca-se uma breve cronologia da evolu¢do do video-danca até a sua
cimentagdo enquanto pratica artistica experimental que junta o cinema e a danca, seguida de

uma analise ao estado do video-danga em Portugal.

O segundo capitulo inicia-se com um enquadramento histdrico da profissdo das Relagdes
Publicas, procura-se definir esta drea da comunicacdo, apresentar fungdes desempenhadas
pelos seus profissionais e abordar o impacto que o advento da Internet trouxe a profissao.
Seguidamente discorre-se sobre 0 Modelo em Quatro Etapas, que teoriza a acao das Relagdes
Publicas como um processo ciclico dividido em quatro fases: investigagcdo, planeamento,
acdo e comunicacao e avaliagdo, e analisa-se a importancia da segmentacao de publicos para
construir estratégias de comunicacao eficazes. Para terminar este capitulo, analisa-se ainda o

papel que as Relagdes Publicas desempenham no setor cultural.

O capitulo que se segue apresenta a metodologia e instrumentos de pesquisa utilizados para
desenvolver este trabalho de projeto. Para a sua elaboragdo, apostou-se na ado¢ao do Modelo
em Quatro Etapas. De modo a recolher os dados que permitiram construir a estratégia de
comunicagdo apresentada, recorreu-se a uma abordagem qualitativa, bem como a
instrumentos como a analise documental de registos mantidos pelo /nShadow, que teve como
objetivo compreender a adesdo dos publicos as suas iniciativas; a auditoria de comunicagao,
através da qual se procurou compreender a eficacia dos canais de comunicacdo do InShadow,
a coeréncia das mensagens transmitidas através dos mesmos € a comunicagdo que o festival
mantém com os meios de comunicacao social. Além destes instrumentos, realizou-se ainda
uma entrevista por videochamada ao codiretor artistico do InShadow — Lisbon Screendance

Festival, Pedro Sena Nunes, através da qual se procurou compreender a natureza das relagdes



que o festival estabelece com os publicos, a visao de Sena Nunes em relagdo ao estado atual
do video-danga em Portugal e perceber de que forma a comunicacao pode ajudar o festival a

colmatar a sua dificuldade em aproximar-se de publicos prioritarios.

Por fim, ainda no terceiro capitulo, sdo apresentados a Associagdo Vo’Arte e o InShadow —
Lisbon Screendance Festival, o objeto deste estudo, bem como a historia, missao e valores
do festival. E ainda elaborada uma analise 4 sua comunicagio e ao ambiente em que o festival
opera, sao identificados os seus stakeholders e segmentados publicos prioritarios para esta
estratégia de comunicagdo. Neste capitulo, apresenta-se ainda uma proposta de plano de

comunicagdo que procura resolver os problemas identificados ao longo do projeto.

Com a implementacao desta estratégia de comunicagdo, espera-se que o InShadow — Lisbon
Screendance Festival seja capaz de se aproximar dos seus publicos prioritarios e aumentar o
conhecimento em torno do que ¢ o video-danga, atingindo os objetivos de comunicacio
definidos e, simultaneamente, os objetivos organizacionais definidos pela Associacdo

Vo’ Arte.



Capitulo I - A Cultura

1.1. Definicao de cultura

Com origem na palavra latina colere, o significado de cultura comegou por estar ligado ao
trabalho agropecuario e as nog¢des de “cuidar, proteger” (Corrent, 2022, p.5), passando apenas
a ser aplicado a vida do homem no século XVIII, com o advento do [luminismo. A perspetiva
iluminista da natureza humana olhava o Homem como sendo uno com a Natureza, um ser
tdo perfeito, tdo organizado, uniforme e previsivel como o proprio universo (Geertz, 1973).
Por conseguinte, a palavra cultura era empregue num sentido semelhante ao de civilizagao
(Corrent, 2022), englobando, sob a égide de um sé termo, todo o conjunto de progressos

individuais e coletivos inerentes a evolugdo humana (Geertz, 1973).

De acordo com Clifford Geertz (1973), esta forma de pensar a natureza humana ¢ uma visao
bastante redutora, uma vez que ignora a multiplicidade de diferengas entre homens no que
diz respeito as varias “crencas e valores (...), costumes e instituicdes” (ibidem, p. 26)
partilhados pelas civilizagdes espalhadas por todo o globo. Visto pelos olhos do iluminismo,
o Homem ¢ despido daquilo que o torna verdadeiramente humano. O ser humano nao pode
ser visto como ““constante, independente de tempo, lugar e circunstancia” (ibidem), ignorando
as influéncias que os seus “estudos e profissoes, modas passageiras e opinides temporarias”
(ibidem) exercem sobre a sua natureza. Geertz afirma, portanto, que o Homem deve ser
estudado dentro dos seus diversos costumes, contestando a ideia de um consensus gentium
entre a espécie humana, isto €: a concecao “de que ha algumas coisas sobre as quais todos os
homens concordam e consideram corretas, reais, justas ou atrativas” (ibidem, p.28-29). Para
0 autor, esta perspetiva analisa o Homem a partir de uma otica estratigrafica, concebendo-o
como uma espécie de “deposito evolutivo” (ibidem, p.27), um animal organizado por niveis,
camadas que ocupam lugares estanques e irrevogaveis no somatorio de aspetos que compdem

o ser humano.

O consensus gentium procurou, portanto, por semelhangas culturais entre todos os homens;
costumes adotados pelas diferentes sociedades e que poderiam ser “encontradas em todo o
lugar (...) [sob a] mesma forma” (ibidem), esforcando-se, consecutivamente, por estabelecer
relagdes entre estes aspetos ditos universais € as varidveis organica, psicologica, social e

cultural da vida humana. Ou seja, a perspetiva iluminista considerava que a esséncia humana



¢ revelada de forma mais clara pelas caracteristicas universais da cultura, menosprezando os
aspetos Unicos e exclusivos a cada sociedade. Para Geertz (1973), esta perspetiva esta assente
no preconceito de que todos os homens vivem as mesmas experiéncias, de que podem ser
analisados de acordo com uma tUnica lente universal, falhando na sua missao de produzir
verdades indubitaveis em relacdo a natureza humana e de estabelecer ligacdes entre os
aspetos culturais e ndo-culturais inerentes a vida do Homem. Na sua 6tica, a cultura é um
fenomeno de carater simbdlico, o conjunto de ‘“sistemas organizados de simbolos
significantes” (ibidem, p. 33) que confere aos Homens a capacidade de dotar a experiéncia
de significado. Olhando a cultura a partir de uma perspetiva semiotica, € possivel afirmar que
esta tem o poder de erguer sociedades, influenciar o comportamento humano e a forma como
a nossa espécie se organiza (Corrent, 2022). A cultura pode, assim, ser vista como o
aglomerar de simbolos construidos historicamente - um fendmeno em constante evolucao
que acompanha o Homem, antes sequer deste atingir as caracteristicas fisioldgicas e
intelectuais que hoje o caracterizam (ibidem), podendo, por isso, ser considerada como um

elemento fundamental a evolugdo da espécie:

A medida que a cultura, num passo a passo infinitesimal, se acumulou e desenvolveu, foi concedida
uma vantagem seletiva (...) [aos] individuos da populagdo mais capazes — o cagador mais capaz, o
colhedor mais persistente, o melhor ferramenteiro, o lider de mais recursos — até que o que havia sido
0 Australopiteco proto-humano, de cérebro pequeno, se tornou o Homo sapiens, de cérebro grande,

totalmente humano” (ibidem, p.35)

Ora, com esta afirmacado, Geertz (1973) defende a ideia de que a evolugdo da espécie humana
se deu devido a agdo de um “sistema de realimentagdo” (ibidem) composto pelo padrao
cultural, pelo corpo e pelo cérebro. Através de uma relaciao de feedback positivo, estes trés
elementos modelaram constantemente o progresso uns dos outros, colaborando para
determinar o trajeto evolutivo da espécie humana. De mdo dada com a cultura, o Homem
criou-se a si proprio (ibidem). E, entdo, possivel conceber a cultura simultaneamente
enquanto produto e produtor da humanidade (Paiva, 2004). A natureza da espécie humana
nao pode, por isso, ser compreendida pela perspetiva generalizadora da experiéncia e
estratificadora adotada pelo Iluminismo. Deve, ao invés disso, ser estudada a partir de uma
oOtica “sintética” (ibidem, p.32), isto ¢, uma visdo que considere as relagdes cambiantes e

constantes entre os seus aspetos “bioldgicos, psicoldgicos, sociologicos e culturais” (ibidem),



olhando a cultura ndo como um conjunto de padrdes comportamentais, mas sim como um
conjunto de “mecanismos de controlo que governam o comportamento” humano (ibidem).
Estes simbolos sdo-lhe fornecidos pela sociedade, servindo como alicerces fundamentais a
experiéncia humana - guias de atuacdo que sofrem ‘“‘acréscimos, subtracdes e alteragdes
parciais” (ibidem, p.33), decorrentes do progresso da espécie e que sao utilizados pelo ser

humano para orientar a sua vida em sociedade:

“Nao dirigido por padrdes culturais, (...) o comportamento do homem seria virtualmente ingovernavel,
um simples caos de atos sem sentido e de explosdes emocionais, ¢ sua experiéncia ndo teria

praticamente qualquer forma” (ibidem, p.35).

A cultura é, entdo, o pilar estrutural da vida do Homem; aquilo a que “chamamos de natureza
humana [ndo existe de forma] independente da cultura” (ibidem). Por este motivo, Paiva
(2024) afirma que o ser humano ¢ o tinico animal dependente da cultura: “ao nascer (...) o
Homem ¢ um ser inacabado” (ibidem, p.19) e necessita do conhecimento partilhado entre
homens e, consequentemente, veiculado pela cultura para “tornar-se humano” (ibidem).
Dotada de significagdo social, a cultura ¢ “uma condi¢do imprescindivel para a existéncia
humana” (ibidem), transformando o homem num agente de disseminagdo dos valores,

costumes e crengas da sociedade em que se insere.

Em consonincia com esta perspetiva, Corrent (2022) afirma que a cultura determina as
dinamicas da vida social humana de cada sociedade, sendo aquilo que nos distingue de outros
animais. O autor entende o fendmeno como “um processo de sociabilizacao” (ibidem, p.7)
assente na transmissdo inter-geracional de conhecimentos e significados partilhados — um
produto historico em constante renovagao e reconstrucao que € alimentado pelas relagdes que
os individuos das varias sociedades estabelecem entre si € com 0 meio em que estdo inseridos
(ibidem), possuindo a capacidade de produzir sociedades heterogéneas em termos de
tradi¢des, costumes e de ditar os seus moldes de comportamento e organizacdo social.
Também Mintz (2010) afirma que tudo o que o homem €, pensa e faz tem cariz social e, como
tal, a nogao de cultura de cada individuo ¢ ditada pela sociedade em que esta inserido (Elliott,
1948), necessitando os seus membros de “absorver um volume suficiente de formas culturais
(...) para ser considerado humano em termos especificos da cultura” (Mintz, 2010, p.228).
Definindo sociedade como “o elemento de a¢do, de manobras humanas dentro de um campo

constituido pelas formas culturais, (...) que almejam tanto a preservagdo de certo equilibrio
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de oportunidades e riscos na vida quanto a sua mudanga” (ibidem, p.231), o autor concebe a
cultura como um conjunto de “formas desenvolvidas historicamente através das quais os

membros de uma determinada sociedade se relacionam entre si” (ibidem).

E, entdo, possivel afirmar que a cultura é o produto da Historia coletiva do Homem. Um
aglomerado de “praticas humanas” e “experiéncias coletivas” (Paiva, 2004, p. 19),
conhecimentos partilhados e transmitidos de geracao para geracdo que dita as regras de
socializagdo entre individuos e a forma como estes percebem e navegam a realidade. Estas
“formas”, estes conjuntos de sistemas simbolicos englobam todas as componentes da vida
humana, um conjunto “complexo que inclui conhecimento, crenga, arte, moral, lei, costume
e quaisquer outras capacidades e habitos adquiridos pelo homem como membro da
sociedade” (Tylor, 1889, p.1), e sdo utilizadas pelos Homens para edificar grupos culturais
“com experiéncia identitaria auténtica” (Corrent, 2022, p.15). Bebendo da cultura da
sociedade em que se insere, cada individuo conduz as suas a¢des mediante as “experiéncias
e aprendizagens passadas” (Mintz, 2010, p.235), partilhadas e transmitidas pela sociedade -
um amplo conjunto de simbolos colocados a sua disposi¢do para construir a sua propria vida
e identidade; “um cddigo socialmente herdado de comportamento padronizado, um cédigo
histérico de longa permanéncia” (ibidem. p.236). Os individuos navegam, porém, este codigo
de forma prépria: cada sociedade apresenta aos seus elementos diversas “escolhas e
alternativas” (ibidem), cabendo a cada um levar a cabo a missao individual de, a partir destas
opcdes, construir a sua propria identidade cultural (Corrent, 2022). Esta identidade ¢&,
portanto, uma articulagao entre “o individual e o social” (ibidem, p.14) e esta, por isso,
simultaneamente “atrelada a cultura da sociedade em que [cada individuo] nasceu” e “em

constante movimento” (ibidem, p.15).

Considera-se inegavel o facto de a cultura ser um fendmeno indissociavel da Historia do
Homem, podendo ser vista como inerente a sua presenca no mundo € como o seu impacto no
meio que habita (Corrent, 2022). T. S. Elliot concebe-a como sendo o somatdrio de “todas as
atividades e interesses caracteristicos de um povo” (Elliot, 1948, p.44), de “todos os produtos
comportamentais, espirituais e materiais da vida social humana” (Mintz, 2010, p.224),
defendendo que € possivel olhar a cultura enquanto produto e estruturadora da Humanidade

(Paiva, 2004); como a impressdo digital que o Homem deixa gravada no meio em que se
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insere e, simultaneamente, o conjunto de engrenagens (sejam elas sociais, politicas e/ou
artisticas) que permitem a sustentabilidade e continuidade da sua existéncia; como “um modo
de vida” (Elliot, 1948, p.56). Paiva (2004), em consonancia com as teoriza¢des de Berger &
Luckmann (1985) sobre o fendémeno, afirma que a cultura ¢ o conjunto de experiéncias
vividas e conhecimento adquirido por todos aqueles que existiram antes de nés. Na sua oOtica,
“ao nascer (...) o Homem ¢ um ser inacabado” (Paiva, 2004, p.19) e necessita do
conhecimento partilhado entre homens e consequentemente veiculado pela cultura para
“tornar-se humano” (ibidem). Mintz (2010), por sua vez, considerando a cultura como a
manifestagdo do “comportamento [humano] mediado através de simbolos” (ibidem, p.237);

concebe o fendmeno como:

“uma propriedade exclusivamente humana, baseada numa forma simbdlica e vinculada no tempo de
comunicag¢do, vida social e cumulativa da interacdo humana, permitindo que ideias, tecnologia e

cultura material se "acumulem" dentro de grupos humanos” (ibidem, p.223);

Héa um aspeto desta definigdo que se destaca, ndao tendo sido abordado por nenhum dos
autores supracitados: para Mintz, a cultura surge como comunicacdo. Fazendo parte da vida
social, ¢ um conjunto de simbolos mediados e transmitidos através do contacto que os
homens estabelecem entre si. Também Lévi-Strauss olha a cultura como um “sistema de
comunica¢do ndo-verbal” (Leach, 1985, p.133). Considerando-a um fendémeno de caréter
simbdlico que germina do espirito, o antropdlogo concebe a cultura como “uma manifestagao
(...) das ideias abstratas do espirito [humano no mundo]”, um “instrumento de comunicagao
que (...) se assemelha a uma linguagem” (ibidem, p.130). Esta analogia estrutura-se a partir
da ideia de que os sistemas linguisticos se edificam mediante as relagdes que os seus
elementos, as unidades fonoldgicas que compdem um idioma (Mazari & Derraz, 2015),
estabelecem entre si. Isoladas, as unidades fonologicas da lingua portuguesa d, a, d, o, por
exemplo, pouco ou nada transmitem, estdo desprovidas de significacdo. Porém, ao serem
articuladas para formar a palavra dado, veem-se dotadas de um significado proprio que mais
nenhum conjunto de elementos do sistema linguistico portugués ¢ capaz de veicular. Por este
motivo, Mazari & Derraz (2015), em consonancia com as ideias de Lévi-Strauss, afirmam
que, tal como num sistema linguistico, “as unidades de um sistema [cultural] sdo definidas
pela relagdo entre elas, e essas relagdes sdo mais fundamentais do que as proprias unidades”

(ibidem, p. 355). Por conseguinte, “o essencial numa estrutura social” ndo diz
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necessariamente respeito a existéncia dos varios individuos que o integram, mas sim as

relagdes (de consanguinidade e matrimdnio) que estabelecem entre si (ibidem):

“as unidades dos sistemas de parentesco ndo sdo as familias isoladamente, mas as relagdes entre estas
- mais ou menos como acontece nos sistemas linguisticos. (...) Lévi-Strauss ousou comparar pessoas
a elementos de uma linguagem: (...) circulam na sociedade (...) ¢ adquirem valores diferenciados
conforme as relagdes que entretenham com os demais elementos integrantes de um sistema de

permutas matrimoniais” (Rodrigues, 2009, p.58).

Esta analogia entre cultura e comunicagdo sustenta-se também na atribuicdo de carater

simbolico a cultura. Lévi-Strauss segmenta o comportamento humano em trés tipos:

“l) atividades bioldgicas naturais do corpo humano: respiracdo, pulsacdes cardiacas, processo
metabolico, e assim por diante;

2) agdes técnicas, que servem para alterar as condigdes do mundo fisico exterior: escavar um buraco
no solo, cozer um ovo;

3) acdes expressivas, que ou nos dizem simplesmente alguma coisa acerca do estado do mundo como

¢, ou tém a pretensdo de o transformar por meio de processos metafisicos” (Leach, 1985, p.120)

Ora, de acordo com Leach (1985), as a¢des expressivas distinguem-se das demais tipologias
do comportamento humano devido ao seu cariz subjetivo. Respirar e escavar um buraco sao
acOes aparentemente objetivas. Ainda que as fagamos com um propdsito, carecem da carga
de subjetividade que nos ¢ exigida para, por exemplo, olhar uma obra de arte e verbalizar a
nossa interpretacdo acerca dos elementos que a constituem. As acdes expressivas sao,
portanto, aquelas a que recorremos para atribuir significado a realidade, estando carregadas
de uma “quantidade apreciavel de material simbolico e metaforico” (ibidem, p.128) do qual
nos servimos para tecer “redes de mensagens e significados” (que extraimos do meio em que
nos inserimos), e atribuir estrutura a experiéncia humana (Rodrigues, 2009, p.60). Ora da
mesma forma que “uma frase ¢ uma construgdo gramatical complexa, que transmite um
significado por meio de ordenamento dos sons, das palavras e das entoacdes” (Leach, 1985,
p.123), também a cultura pode ser entendida como uma constru¢do simbolica estruturada a
partir da atribuicdo de significacdo a fragmentos do real. Aquilo que permite a sua
consequente transformag¢do em “elementos culturais” (ibidem, p.125) é a linguagem.
Estruturando pedacos do real sob a forma de conceitos verbais, a linguagem torna possivel
“o desenvolvimento, a elaboracdo e a transmissdo da cultura” (Mazari & Derraz, 2015,

p.356), fazendo do Homem “o recetor das “mensagens que a cultura transmite” (Leach, 1985,
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p.124) e transformando os sistemas culturais em verdadeiras “redes de comunicagdo”

(ibidem, p.130).

A cultura surge, assim, como a materializagdo do espirito humano no mundo que o rodeia.
Manifestando-se “sob a forma de coisas e agdes” (ibidem, p.124), cujos significados sdo
mediados pela comunicacdo entre membros de um mesmo sistema social, a cultura fornece
ao Homem ferramentas e conceitos que lhe permitem “introduzir ordem no seu universo
local” (ibidem). Socorrendo-se da cultura “Eu aprendo a conhecer que sou Eu em
contraposi¢cdo ao Outro, e ¢ assim que aprendo também onde me encontro Eu socialmente”

(ibidem).
Com base em todas as perspetivas até aqui analisadas, ¢ possivel definir a cultura como:

“um conjunto de sistemas simbdlicos nos quais estamos inseridos e que nos ajudam a dar um sentido
a experiéncia (pessoal e coletiva) e uma forma humana ao mundo, determinando o horizonte de

possibilidades em que nos movemos” (Carta do Porto Santo, 2021, p.5).

Esta ¢ a defini¢do adotada pelo presente Trabalho de Projeto em GERP.
1.2. A Arte enquanto Sistema Cultural

Este trabalho de Projeto em GERP ndo pretende, porém, debrucar-se sobre a cultura como
um todo. Pretende dissecé-la e olhar apenas para um dos seus componentes: a arte e as

produgdes artisticas.

Em 1889, quando se esforcava por definir cultura, Edward Burnett Tylor salientou, como
citado anteriormente, que o fendmeno ¢ um complexo conjunto de capacidades e hébitos
partilhados pelo homem enquanto membro da coletividade. Este conjunto inclui, portanto,
conhecimentos, crengas, normas morais € leis, costumes e, por fim, a arte (Tylor, 1889). De
acordo com Langer (1966), a medida que se desenvolvem, todas as culturas acabam por
produzir arte, “tdo seguramente quanto desenvolve[m] a linguagem” (Langer, 1966, p.5).
Definindo a arte como sendo “a pratica de criar formas percetiveis expressivas do sentimento
humano” (ibidem, p.6), a autora reitera que a expressao artistica ¢ “o epitome da vida
humana” (ibidem), uma ferramenta primordial e fundamental de desenvolvimento social e
individual, estruturando-se como o unico e verdadeiro veiculo dos sentimentos humanos.

Assumindo diversos formatos, entre os quais a pintura, a danga, a musica, a literatura, o
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teatro, o cinema e a arquitetura, a arte incorpora sempre “algum tipo de sentimento” (ibidem)
- seja para expressar uma sensacao, algum tipo de sensibilidade, uma emocao ou mesmo um
estado fisico e/ou mental, uma obra de arte ¢ uma forma percetivel que confere um carater
material a paisagem interior do Homem (ibidem). Concebendo o sentimento humano como
algo complexo, “um tecido (...), um padrdo dinamico intrincado, [um conjunto] de
combinagdes (...) e (...) fenomenos [constantemente] emergentes (...) um padrao de tensdes
organicamente interdependentes e interdeterminadas” (ibidem, p.9), Langer considera que a
linguagem ¢ um meio de expressao insuficiente para dar-lhe vida, uma vez que tem apenas
como finalidades exteriorizar pensamentos, dar forma a ideias e nomear estados de espirito.
S6 a arte surge, entdo, como “forma de expressdo formal” (ibidem) da sentimentalidade
humana, como o tnico “simbolo do sentimento” (ibidem), dando forma e significa¢do a
experiéncia humana interior. A arte tem, assim, a func¢ao de reificar os sentimentos do
homem. Apresentando “uma visdo direta da vitalidade, da emogdo, da realidade subjetiva”
(ibidem) de cada artista, a arte transforma o sentir em criacdes materiais para que possa ser
observado e compreendido, esbatendo as barreiras de expressdo da interioridade impostas

pela linguagem. De facto, conforme Langer:

A arte objetifica a senciéncia e o desejo, a autoconsciéncia e a consciéncia do mundo, emocdes e
estados de humor que sdo geralmente considerados irracionais, porque as palavras ndo podem dar-nos
ideias claras sobre eles. Mas a premissa tacitamente assumida em tal juizo — que tudo o que a
linguagem ndo pode expressar é sem forma e irracional — parece-me um erro. Acredito que a vida do
sentimento ndo ¢ irracional; as suas formas logicas sdo apenas muito diferentes das estruturas do

discurso (ibidem, p.10).

A partir desta afirmagdo ¢ possivel conceber a arte como a representagdo simbolica da
sentimentalidade humana, transformando sentimentos em ‘“formas [percetiveis] (...) a
imagina¢ao” (ibidem). Ou seja, se a linguagem permite a compreensao e a relacdo do Homem
com a realidade exterior, a arte ¢ a ferramenta que permite a compreensao da sua realidade
interior - uma vez representada através de simbolos, a natureza da interioridade humana pode
ser entendida (ibidem). E, assim, possivel conceber a arte como “a Unica maneira de
realmente imaginarmos o movimento vital, a agitagdo, o crescimento e a passagem da

emocao e, em ultima analise, todo o sentido direto da vida humana” (ibidem, p.11).

12



Olhando a arte a partir desta perspetiva, conclui-se que o seu papel na cultura €, exatamente,
o de impregnar a realidade de significado. Objetivando a subjetividade, as obras artisticas
tém o poder de subjetivar a experiéncia humana no seu todo, moldando a experiéncia emotiva
de cada sociedade e criando no seu interior diversas formas de sentir, isto ¢, de interpretar e
navegar na experiéncia, que evoluem com o tempo (ibidem). Esta ideia pode ser

compreendida a partir da seguinte citagao:

As artes com que vivemos - 0s nossos livros ilustrados e historias e a musica que ouvir - formam a
nossa experiéncia emotiva. Cada geragdo tem os seus estilos de sentimento. Estes estilos (...) Sao (...)
determinados por causas sociais, mas moldados por artistas. (...) [A] influéncia da arte na vida da-nos
uma indicacdo de porque ¢ que um periodo de florescéncia nas artes € apto a conduzir a um avango
cultural: formula uma nova forma de sentir, (...) [marcando] o inicio de uma era cultural (ibidem, p.

12)

De facto, de acordo com Silva et al. (2024), ao desafiar normas, questionar valores e propor
formas diferentes “de pensar e sentir o mundo”, a arte “desempenha um papel ativo na
construcdo e transformagao da cultura” (Silva et al., 2024, p.4). Clifford Geertz (1976) adensa
esta perspetiva, argumentando que as obras de arte materializam “o sentimento que um povo
tem pela vida” (Geertz, 1976, p. 1475), afirmando que a arte deve ser sempre analisada como
parte constituinte do contexto das varias expressoes da experiéncia humana, colocada dentro
“de outros modos de atividade social”, incorporada “na textura de um determinado padrdo
de vida” (ibidem). Concebendo a arte como um sistema semiotico, afirma que uma obra de
arte ¢ sempre inseparavel do sentimento que a traz a vida. Analisar uma obra de arte ¢,
portanto, olhar a sensibilidade coletiva de uma sociedade, que se forma a partir do aglomerar
de conhecimentos histdricos e experiéncias partilhadas — a cultura. A arte pode, entdo, ser
vista como uma materializacdo da cultura de uma sociedade — uma ferramenta que permite
“definir relagdes (...), sustentar regras (...) e reforcar valores sociais” (ibidem, p. 1478).
Segundo Geertz (1976), as obras de arte s3o a materializacdo de formas de experienciar o

real, dando forma aos sentimentos humanos e trazendo-os “para o mundo dos objectos”

(ibidem).

A semelhanga de Langer, Geertz (1976) afirma que uma obra de arte é uma materializagdo
sentimental simbolica, estando os signos que a compdem intimamente “ligados a sociedade”

na qual ¢ produzida, signos que provém da “experiéncia geral” (ibidem, p.1482) e sdo
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utilizados pelos artistas para estruturar as suas criacdoes. Sendo vista como um sistema
semidtico, a arte vé a sua compreensdo dependente de um conjunto de capacidades
interpretativas partilhadas pelos individuos de uma certa sociedade - um conjunto de
capacidades de cariz social e cultural. Ora, isto significa que a capacidade de uma sociedade
ou individuo de compreender o significado de uma obra de arte ¢ “como todas as outras
capacidades plenamente humanas, um produto da experiéncia coletiva” (ibidem, p.1488). E
através da “participacdo no sistema geral de formas simbolicas a que chamamos cultura”
(ibidem) que os individuos adquirem a capacidade de percecionar e interpretar formas de
expressdo artistica. Ao criar, os artistas trabalham com um conjunto de simbolos e
significados partilhados pela sociedade, utilizando nogdes e capacidades partilhadas para
dotar a sua arte de sentido, nogdes e capacidades estas que existem devido a experiéncia e
vivéncias sociais e culturais dos individuos. Edificando-se como auténticos “veiculos de
significado”, estes “sinais e simbolos (...) desempenham um papel na vida de uma sociedade,
(...) e é isso que, de facto, lhes da vida” (ibidem, p.1498). Com base nestas ideias, Geertz
(1976) reitera que a “variedade da expressao artistica deriva da variedade de concecdes que
os homens tém sobre 0 modo como as coisas sao” (ibidem, p.1499) e, portanto, “uma teoria
da arte ¢ (...) a0 mesmo tempo, uma teoria da cultura” (ibidem, p. 1488). Assim, o autor
concebe a arte enquanto uma manifestacdo de cultura, “a produgdo consciente ou o arranjo
de cores, formas, movimentos, sons ou outros elementos de modo que afete o sentido de
beleza” (ibidem), ideia esta que ¢, também, em si um produto cultural, fundado na partilha

historica de conhecimentos e significados que se concebe como cultura.

A arte pode, deste modo, ser entendida como uma forma de expressdo da humanidade,
transcendendo “a mera reprodu¢do da realidade” e atuando “como um espelho da cultura,
refletindo seus valores, crengas e praticas” (Silva et al., 2024, p.2). Sendo uma manifestacao
cultural, a arte, como reiterado anteriormente, abre portas a expressao individual e coletiva
da realidade humana interior, mas também permite que os membros de uma sociedade se
“reconhecam e se conectem as suas raizes culturais” (ibidem, p.4). Num mundo cada vez
mais marcado pela velocidade e pela volatilidade, a construgdo da identidade individual &,
como suprarreferido, um processo dindmico e continuo de identificacao e diferenciacdo em
relagcdo aos demais individuos, envolvendo “a integragao de diferentes aspetos do self numa

narrativa coerente e significativa” (ibidem, p.9). Desta forma, a arte surge como um dos
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principais veiculos de expressao individual e construcao identitaria, criando espago para que
as sociedades e seus individuos se expressem e dotem as suas experiéncias de significado

(ibidem).

A arte pode ainda ser considerada como um veiculo da expressdo da identidade coletiva,
permitindo a conexdo de individuos de uma mesma sociedade as suas raizes e historia
culturais e promovendo o sentimento de comunidade e pertenga (ibidem). Segundo Silva et

al. (2024):

“Aarte (...) atua como um reflexo da diversidade cultural, espelhando e, simultaneamente, moldando
as complexas realidades de diferentes grupos sociais. Através de pinturas, esculturas, musicas, dangas,
literatura, cinema e outras expressdes, a arte captura e comunica costumes, tradi¢des, valores e visdes

de mundo, revelando a riqueza e a pluralidade da experiéncia humana” (p.6)

O papel da arte na vida humana ndo se resume, porém, a sua missao de agente cultural. Silva
et al. (2024) defendem que, além do seu papel de fazer girar as roldanas da cultura, a arte
tem um grande valor social. De acordo com os autores, a arte tem o poder de moldar a forma
como o Homem percebe a realidade em que se insere, podendo este recorrer a expressao
artistica para “desafiar as hierarquias sociais e culturais estabelecidas e criar novas formas de
comunidade e pertenca” (ibidem, p.8). Desafiando “normas de género, sexualidade, raga e
classe”, a arte configura-se como “um poderoso instrumento para a desconstrucdo e
reconstru¢do de identidades, abrindo espaco para a expressdo de subjetividades
marginalizadas” (ibidem, p.9). Olhando e representando o mundo a partir de uma perspetiva
critica, a arte ¢ “um espaco de contestagdo e de reinvengao do mundo” (ibidem, p.8); uma
ferramenta capaz de estimular a consciéncia coletiva e dar origem ao debate e a mobilizagao
de grupos com vista a mudanga social (ibidem). Ademais, os autores reiteram que a arte pode
também ter impactos positivos para a saude mental dos individuos, uma vez que estimula a
expressao de emogdes e contribui para a reducao de stress. Deste modo afigura-se ainda como
“uma ferramenta poderosa para a cura e a transformacao” (ibidem, p.9). Para além destes
beneficios, Miranda Boorsma (2006), parafraseando Botti (2000), defende que a arte pode

ainda ter:

“Beneficios funcionais ou culturais (...) — ligados a uma sede de conhecimento cultural; Beneficios
simbolicos ligados a necessidade de demonstrar a sua posi¢ao social ou personalidade; Beneficios

sociais ligados a necessidade de contacto social e interacdo com os outros; Beneficios (...) hedonistas

15



— ligados ao desejo de experiéncias prazerosas, que podem ser experiéncias estimulantes ou relaxantes,

e a necessidade de fugir dos problemas diarios e da rotina” (p.81)

1.3. A Industrializacdo da Cultura

1.3.1 Industria Cultural, Industrias Culturais e Industrias Criativas

Em meados do século XX, Theodor Adorno e Max Horkheimer teorizaram a ideia de que a
cultura e a arte haviam sido subjugadas aos principios da economia capitalista. O termo
Industria Cultural surge, assim, para expressar a sua visdo de que a Cultura se transformara
numa “extensdo das novas industrias de producdo e distribui¢do” (O’Connor, 2010, p.11)
capitalistas, aliando uma utilizagao superficial das técnicas da arte tradicional as “técnicas
industriais modernas” (ibidem, p.12) para produzir mercadorias culturais que t€ém como

finalidade o controlo sobre o lazer e a paisagem interior do Homem Moderno (ibidem).

A proliferacao de adventos tecnologicos que tornaram possivel a rdpida e barata producao e
reproducgao de bens fez da sua venda a principal atividade econdémica da modernidade, o que,
de acordo com O’Connor (2010), trouxe profundas mudancgas a forma como a significagao
individual e coletiva da sociedade moderna se estrutura e, consigo, profundas transformagdes
a paisagem cultural moderna. Segundo o autor, a invencdo da imprensa veio alterar os
alicerces da comunicagdo, substituindo o dominio da iconografia pelo poder da “palavra
impressa” (ibidem, p.14). Edificada em torno do mercado capitalista, a imprensa permitiu a
producdo e distribuicdo de media que estavam ao servico dos interesses estatais € de uma
pandplia de institui¢cdes publicas e privadas, abrindo portas a estruturagdo de uma “nova
esfera publica” (ibidem). Alicercados a esta nova realidade, a produgdo e o consumo de bens
culturais tornaram-se progressivamente massificados e industrializados, abrindo caminho a

estruturagao da Industria Cultural.

Considerada por Adorno como o “colapso da cultura” (ibidem, p. 21), a Induastria Cultural
recorreu, portanto, a um conjunto de inovagdes tecnologicas e industriais para fazer da cultura
um bem comercializavel. Retirando inspiracdo da arte erudita, o cinema, a musica popular,
as revistas pulp e a fotografia, entre outros, ergueram-se simultaneamente como novas formas
de arte e novas mercadorias culturais, dando origem a induUstrias especializadas na sua

producao e distribui¢ao massificadas. O’Connor (2010), parafraseando Miege (1979; 1987;

16



1989), afirma que as mercadorias culturais adquiriram diferentes formas de comercializar

significados e produzir valor para o consumidor moderno:

“Em primeiro lugar, os objetos fisicos que transportavam contetido cultural eram vendidos como
mercadorias a individuos — livros, discos, videos, etc. Em segundo lugar, a radiodifuséo televisiva e
radiofénica estava (...) disponivel gratuitamente para os consumidores e ganhava dinheiro com
publicidade e patrocinios. (...) Em terceiro lugar, as formas associadas a representacdo publica —
musica, teatro e, sobretudo, cinema — dependiam de uma audiéncia restrita e da cobranca de uma

admissdo” (O’Connor201, 2010, p.24).

A existéncia de diferentes mercadorias culturais, cada uma com os seus proprios métodos de
producao e comercializacao, levou a que o conceito de Industria Cultural deixasse de fazer
sentido. Emerge, entdo, o conceito de Industrias Culturais, utilizado para designar o conjunto
de “atividades que se ocupam principalmente de bens simbodlicos — bens cujo valor
econdémico primario deriva do seu valor cultural” (O’Connor, 2000, p. 5). Englobando as
industrias consideradas como “classicas”, isto €, “media de transmissdo, cinema, imprensa,
musica gravada, design, arquitetura, novos media”, “e formas de expressdo artistica
tradicionais - artes visuais, artesanato, teatro, teatro musical, concertos e performance,
literatura, museus e galerias” (ibidem), as Industrias Culturais podem ser entendidas como
subsetores culturais com diferentes formas de criacdo de valor, diferentes métodos de
organizagdo laboral e corporativa, e diferentes formas de gestdo e investimento de capital

(O’Connor, 2010).

Esta transicdo de termos fez com que as mercadorias produzidas pelas Industrias Culturais
se tornassem inseparaveis das produgdes simbdlicas tipicamente associadas apenas a arte.
Com a tecnologia a tornar-se mais acessivel, novas mercadorias culturais emergiram para
revolucionar a “producdo e circulagdo [simbolicas] de texto, imagem e som”, tornando
evidentes as relagdes entre “tecnologias de producdo e distribuicdo, modelos de negdcios
cambiantes, (...) conexdes entre bens simbolicos ¢ informacionais, € entre cultura e sistemas
de comunicagdo” (ibidem, p.26) — a ligagdo entre a arte e o mercado tornou-se mais inegavel
que nunca, com o mercado a ser visto como uma ferramenta de disseminagdo de novas e
revolucionarias formas de expressdo artistica. Isto conduziu a que, na década de 1980, a
cultura comegasse a ser olhada como um recurso econémico e passasse para o centro das

atengdes politicas, criando-se a consciéncia de que as novas Industrias da Cultura
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necessitavam de estar englobadas na agenda das politicas publicas. Deste modo, os Governos
deveriam definir politicas culturais que encarassem o mercado como um meio eficaz para
distribuir bens e servigos culturais e que procurassem educar e informar culturalmente os

consumidores, orientando a oferta por forma a ir ao encontro das suas necessidades (ibidem).

As politicas culturais rapidamente passaram a ser legisladas no sentido de criar mecanismos
de gestao que olhassem “o setor cultural como um todo” e que se preocupassem com a sua
“integracdo na visdo estratégica geral” para as cidades (ibidem, p.36). E entdo que, na década
de 90, surge o termo Industrias Criativas — acompanhado de uma desestruturagdo das grandes
industrias culturais e da consequente proliferacdo de pequenas ¢ médias empresas (PMEs)
que passaram a dominar a atividade econdémica do setor cultural (ibidem; Cunningham,
2003). Definidas como “atividades que tém a sua origem na criatividade, nas competéncias
e no talento individuais e que tém potencial para a criacdo de riqueza e emprego através da
geracdo e exploragdo da propriedade intelectual” (Cunningham, 2003, p.1), as Industrias
Criativas alargaram ainda mais a abrangéncia do setor cultural para 14 dos campos da arte
tradicional e das novas formas de expressdo artistica que surgiram com os adventos
tecnologicos nos quais as industrias culturais se estruturaram, integrando atividades
economicas que fazem da criatividade — “o processo de pensamento divergente que gera
ideias” (Landry & Bianchini, 1995, p.20) - o seu principal propulsor (Cunningham, 2003).
Assim, a cunhagem deste novo termo viu surgir empresas que se debrucavam sobre as

seguintes areas:

“Publicidade, Arquitetura, Artes e Mercados Antigos, Artesanato, Design, Design de Moda, Cinema,

Software de Lazer Interativo, Musica, Televisdo e Radio, Artes Cénicas, Edi¢ao e Software” (ibidem,

p-D.
De acordo com Cunningham (2003), as Industrias Criativas distinguem-se das Industrias
Culturais exatamente pelo facto de se esforgarem por aplicar a criatividade de formas
inovadoras. Apoiando-se nos adventos tecnologicos e em novas formas de gestdo
organizacional, as Industrias Criativas abandonaram o modus operandi das Industrias
Culturais, que era definido pela manutencao de relagcdes com os consumidores assentes em
“modelos centralizados de producdo em massa (...) € consumo publico em tempo real (...)
(ibidem, p.6), e conduziram a sua atuacdo mediante pilares como “interatividade,

convergéncia, personaliza¢do, colaboragdo e desenvolvimento de redes” (ibidem).
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1.3.2. As Cidades Criativas

Esta capitalizacdo da criatividade e das atividades denominadas criativas fez emergir o
conceito de Cidade Criativa. De acordo com Landry & Bianchini (1995), a criatividade
sempre esteve intrinsecamente ligada a urbanidade e a vida citadina. Conforme os autores, a
criatividade sempre foi o combustivel que impulsionou o desenvolvimento econdémico e
social das cidades, permitindo que estas se edifiquem enquanto “mercados e centros de trocas
e producao” (ibidem, p.11) e locais para onde individuos de diferentes origens e culturas
convergem para criar “novas ideias, artefactos e instituicdes” (ibidem). O’Connor (2010)
argumenta que as décadas de 1980 e 1990 viram surgir um crescente interesse nas cidades,
que, passando a ser vistas como os novos pilares das economias devido a sua capacidade de
capitalizar o conhecimento e a produgdo simbdlica, tornaram-se o abrigo para industrias e
individuos criativos. De acordo com Richard Florida (2003), esta foi uma altura de grande
crescimento econémico para as cidades, decorrente da sua recém-adquirida capacidade de
atrair estes individuos criativos, ou a classe criativa, como lhes chama o autor. Considerando
a criatividade como uma “caracteristica humana fundamental e intrinseca” (ibidem, p.8), o
autor defende que esta classe criativa, composta por cientistas, engenheiros, arquitetos,
professores, escritores, editores, atores, designers, figuras culturais, analistas e
investigadores, ¢ altamente qualificada e recorre ao seu conhecimento, aprendizagens e
criatividade para desenvolver artefactos e produtos inovadores que sdo capazes de resolver
problemas e criar novas formas de gerar valor para as cidades. Desta forma, estes
trabalhadores criativos potenciam o crescimento economico das cidades onde se fixam e,
simultaneamente, tornam-nas mais atrativas aos olhos de outros individuos criativos e,
sobretudo, de empresas que integram o conjunto econdmico das industrias criativas.
Denominando estas cidades de “centros criativos” (ibidem, p.9), Florida afirma que o seu

crescimento se deve ao facto de

“pessoas criativas quererem morar neles. As empresas seguem as pessoas — ou, em muitos casos, sao
criadas por elas. Os centros criativos providenciam o ecossistema integrado ou habitat onde todas as
formas de criatividade — artistica e cultural, tecnoldgica e econdémica, podem enraizar-se e florescer”
(ibidem).

Mas o que torna uma cidade atrativa a criatividade? Como se edifica uma cidade criativa?

Argumentando que as pessoas criativas procuram comunidades que lhes proporcionem
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“experiéncias de alta qualidade abundantes, uma abertura a diversidade de todos os tipos, €
(...) a oportunidade de validar a sua identidade como pessoas criativas” (ibidem). Florida
(2003) reitera que o desenvolvimento econdmico de uma cidade depende da sua capacidade
de adotar uma postura recetiva e inclusiva e acolher todas as pessoas que queiram fazer parte
dela, da instru¢do da sua populagdo e do grau de inovagao e concentracao de industrias
tecnologicas. Em consonancia com esta perspetiva, Landry & Bianchini (1995) defendem
que, para se tornar num espaco propicio a criatividade, uma cidade deve procurar desenvolver
estratégias de gestao que objetivem criar novas linguagens — novas formas de comunicar e
definir problemas e solugdes, que sejam orientadas por uma linha de atuacdo assente nas
“aspiragdes, desejos, atuais e potenciais problemas e tendéncias” (ibidem, p. 56) da
comunidade local, e que procurem constantemente monitorizar resultados e “aprender com
as suas experiéncias” (ibidem). Além disso, devem procurar eliminar quaisquer obstaculos,
“estruturais e burocraticos” (ibidem), ao pensamento criativo, encorajando a inovacao e a
improvisacdo. Esta pretensdo de estimular a criatividade e atrair individuos criativos,
conduziu algumas cidades a tornarem-se auténticos antros criativos, onde “espetaculos,
festivais, experiéncias de compras e bairros étnicos (...) [que] transformaram as (...) cidades
industriais do mundo desenvolvido em [verdadeiros] centros de consumo cultural”

(O’Connor, 2010, pag. 36).

1.3.3. Os Festivais

Como mencionado na citagdo anterior, a nova visao das cidades foi acompanhada por umconc
de experiéncias e atividades que enriquecem a sua vida cultural. Um exemplo disso ¢ o
aumento do nimero de festivais — um fendémeno que Jennie Jordan (2016), citando Négrier
(2015), descreve como festivalizagdo, ou seja, “o processo mediante o qual uma atividade
cultural, anteriormente apresentada num padrdo ou estagdo regular e continua, ¢
reconfigurada para formar um "novo" evento” (Jordan, 2016, citando Négrier, 2015, p.45).
De acordo com Jordan (2016), este fendmeno decorre exatamente da industrializacdo da
cultura abordada ao longo do ultimo subcapitulo. Na sua otica, a instituicao das industrias
criativas, a predominancia de adventos tecnoldgicos cada vez mais inovadores e os
monopolios globais das empresas tecnologicas trouxeram alteragdes profundas a forma como

se produzem, institucionalizam e consomem mercadorias culturais, criando uma pressao no
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seio do mercado para romper com o comum € criar produtos e experiéncias cada vez mais
inovadores; pressao esta que fez emergir o interesse pelos festivais (Jordan, 2016). Conforme
o0 autor, aliada a esta pressdo, o aumento da procura em torno dos festivais decorre ainda do
facto de o individuo contemporaneo desejar envolver-se em experiéncias que permitem a sua

abstracdo e evasao a vida quotidiana:

"os festivaleiros tém motivag¢des diferentes do publico do teatro, exposi¢des ou concertos classicos
(Fabiani, 2011). (...) nos festivais, o publico (...) procura uma intensidade afetiva e simbolica na
concecgdo e programacao (...) que diferencie o tempo e o lugar festivos da vida quotidiana (Cummings

&Herbert, 2015; Lash, 2010)" (ibidem, p.46).

Estas tendéncias, argumenta, conduziram a uma festivalizacao da cultura, processo segundo
o qual produtores culturais e artistas desenvolvem experiéncias ¢ eventos planeados em
grande escala e que primam pela inovacdo e carater imersivo, transportando as audiéncias
para fora das rotinas do seu dia-a-dia e levando-as a travar contacto com “novas formas,
tecnologias, modelos de negdcio ou relagdes com comunidades e lugares” (ibidem). Devido
a sua capacidade de permitir as audiéncias estabelecer relacdes com os lugares em que sao
dinamizados e com as comunidades que atraem, a festivalizagcdo comegou a ser mobilizada
pelas cidades nas suas estratégias de crescimento econdmico. Passiveis de estimular o
sentimento de pertenca as cidades e criar ou fortalecer o espirito de comunhao entre todas as
culturas que para elas convergem, os festivais passaram a ser utilizados como ferramentas de
criacdo de identidades urbanas e estimulo do turismo. Ademais, as motivagdes que conduzem
os individuos aos festivais (o seu desejo de fugir a vida quotidiana) tornam-nos mais
permeaveis a inovagao, permitindo aos seus organizadores desenvolver, testar € implementar
tecnologias, ideias e mercadorias culturais disruptivas e experimentais, que tornam os

festivais e, por consequéncia, as cidades cada vez mais atrativas.

Por estes motivos, Jordan (2016) defende que, cada vez mais, os festivais se agigantam como
os laboratorios de criagdo e experimentacdo da economia cultural, onde sdo desenvolvidas
"obras de arte experimentais, espetaculares e imersivas [em torno das quais novos] festivais

e eventos (...) [festivos] sdo concebidos, remodelando o ecossistema cultural” (pag. 53).

1.4. A Cultura em Portugal
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1.4.1. Estatisticas da Cultura - Dados Gerais

De acordo com um estudo realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE) (2024),
durante o ano de 2023, o setor artistico e cultural encontra-se em crescimento. Em 2022
(Gnica data para a qual estdo disponiveis os dados sobre as empresas que levam a cabo
atividades culturais e criativas), o tecido empresarial do setor era composto por 75 370
empresas, um crescimento de 10% face a 2021, representando 5,2% das empresas que
operam no sector empresarial ndo financeiro. A maioria das empresas (26,2%) dedicava-se
as atividades das artes do espetdculo, seguindo-se as empresas dedicadas as atividades de
arquitetura (13,7%), atividades de design (12,4%) e criagdo artistica e literaria (8,8%). O
volume de negdcios do sector centrou-se 8,1 mil milhdes de euros (+21,5% face a 2021),
sendo as “agéncias de publicidade, comércio a retalho de jornais, revistas e artigos de
papelaria em estabelecimentos especializados, outra impressao, atividades de televisdo e as
atividades de arquitetura” (p.10) responsaveis por mais de metade deste valor (53,1%).
Também o Valor Acrescentado Bruto (VAB) do setor cultural e criativo registou um

acréscimo relativamente ao ano anterior, situando-se nos 2,5 mil milhdes de euros (+18,8%).

Este dinamismo ¢ também visivel nas condi¢oes de trabalho e remuneragao dos trabalhadores
do setor. Segundo o INE (2024), em 2022, a remuneracao bruta mensal média por trabalhador
atingiu os 1497 euros, um aumento de 4,0% em relacdo a 2021. J4 a remuneracdo base
aumentou cerca de 6%, cimentando-se nos 1 158 euros. A maior remuneracao bruta mensal
média por trabalhador, 3 170 euros, foi detetada nas atividades de edicdo de jogos de
computador, enquanto o menor valor, 826 euros, foi detetado nas atividades de aluguer de
videocassetes e discos. Ademais, registou-se uma diminuigdo de 0,6% no Indice de Precos
no Consumidor para bens e servigos culturais, registada em 2023, um decréscimo motivado
pela “reducdo dos precos dos equipamentos para recegdo, registo e reproducdo de som e
imagem (-8,0%)” (INE, 2024, p.22). Estes dados contrastam com um crescimento dos pregos
dos servicos culturais, que aumentaram 6,2% em 2023. Os servigos culturais que mais
contribuiram para este aumento foram os servi¢os de fotografia (+14,2%), os bilhetes para
cinema, teatro e concertos (+10,0%), museus, bibliotecas e jardins zooldgicos (+4,2%),

venda de livros (+4,0%) e de jornais e outras publicacdes periddicas (+3,2%).
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O crescimento do setor cultural pode também ser evidenciado pelo aumento do
financiamento das atividades culturais por parte dos municipios. Em 2023, as Camaras
Municipais investiram 5,7% dos seus orgamentos no setor, o que corresponde a 648, 8
milhdes de euros, mais 102, 8 milhdes de euros que em 2022 (+17,7%). As atividades que
foram alvo de maiores investimentos por parte dos municipios foram as artes do espetaculo,
que absorveram 190, 9 milhdes de euros, as atividades interdisciplinares, cujo investimento
totalizou 183, 2 milhdes de euros, e o patriménio cultural, que abrange museus, monumentos
histéricos, centros historicos e locais protegidos, recebeu um investimento de 154,3 milhoes

de euros, aponta o Instituto Nacional de Estatistica (2024).

A par destas tendéncias, o crescimento do setor pode ainda ser comprovado pelo facto de o
ensino cultural estar também a atravessar uma fase de evolugdo positiva. O estudo realizado
pelo INE (2024) denotou que, no ano letivo de 2022/2023, 10,8% dos alunos do ensino
superior estavam inscritos em areas de formagdo cultural, o que corresponde a 48 244
estudantes (+ 2,9% que no ano letivo de 2021/2022). Entre a oferta curricular disponivel na
area da cultura, foram os cursos artisticos os que captaram o maior namero de inscrigoes,
concentrando 55,4% dos alunos. Destacam-se ainda os cursos de jornalismo e informacao,
que reuniu 16,8% do total de alunos inscritos em areas de formagao culturais, € os cursos de
arquitetura e urbanismo, com 16,2% do total de inscrigdes. Paralelamente, o ano letivo em
analise assistiu ainda a um aumento de 9,2% nos alunos diplomados nestas areas, o que
equivale a 10 568 alunos, e 11,1% do total de diplomados. Seguindo a linha observada nos
alunos inscritos, foram os cursos de artes os que mostraram maior nimeros de diplomados:

57,6% dos alunos formados em areas culturais.

1.4.2. O Cinema e as Artes do Espetaculo em Portugal

Uma vez que os principais focos do InShadow - Lisbon Screendance Festival sdo a video
danga — uma fusao entre cinema e danga, onde a tonica € colocada no movimento da imagem,
e a performance (danca), importa compreender o estado do pais em relacdo ao Cinema e as

Artes do Espetaculo.

De acordo com o INE (2024), o ano de 2023 foi palco de uma diminui¢do da produgao
cinematografica em Portugal, tendo o numero de filmes apoiados pelo Instituto do Cinema e

Audiovisual, I.P (ICA) totalizado apenas 80 projetos, um decréscimo em relacdo aos 125
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filmes apoiados no ano anterior. Além disso, foram produzidos apenas 98 filmes no pais,
nimero que representa uma diminuig¢do de 3% relativamente a 2021. Entre estes, apenas 9
foram producdes de autoria portuguesa. Do total de 47 estreias de filmes nacionais, 30 foram

filmes de ficcao, 14 de cinema documental ¢ trés de animacgao.

No que toca a exibi¢do, em 2023, o INE (2024) afirma que o ICA reportou a existéncia de
200 recintos de cinema, que, em conjunto, disponibilizaram cerca de 566 ecras e 112 555
lugares. Em relacdo ao ano anterior, estes nimeros representam um aumento de 5% em
termos de recintos (+10 que em 2022), de menos trés ecras oferecidos (569, em 2022). O
numero de lugares disponiveis cimentou-se nos 112 555 lugares, o que corresponde a uma

“lotagao média por sala de 199 lugares (197 em 2021)” (ibidem, p. 30).

Paralelamente, o ano de 2023 trouxe consigo uma recuperagdo na exibi¢ao cinematografica,
tendo sido exibidos, no total, 1200 filmes ao longo de cerca de 524 597 sessdes de cinema
que contaram com a presenca total de 12,3 milhdes de espectadores. Estes dados
correspondem a aumentos em relagdo a 2022, tendo sido realizadas mais 32 791 de sessoes
(um aumento de 6,4%). O numero de espectadores, por sua vez, aumentou em 28%, somando
um total de 2, 7 milhdes de presencas em salas de cinema. O ano em analise foi também um
periodo de crescimento em termos de receitas de bilheteira, que registaram um aumento de

31,7% (17,6 milhdes de euros), cimentando-se nos 72,9 milhdes de euros.

Entre os 1200 filmes exibidos, 36,8% foram coprodugdes, 30,7% foram produzidos em paises
europeus e 18,4% foram desenvolvidos nos Estados Unidos da América. Conforme o INE
(2024), a exibicao de filmes americanos predominou nas salas de cinema nacionais,
correspondendo a 53% do total das sessOes realizadas. As coproducdes, por sua vez,
totalizaram 37,2% das exibi¢cdes. Em termos de espectadores, os filmes norte-americanos
reuniram 54% dos visitantes das salas de cinema e 55% do numero total de receitas. O INE
divulgou ainda que, em 2023, apenas 2,7% do total de filmes exibidos corresponderam a
filmes portugueses — cerca de 143 projetos. Estes filmes registaram 2,7% do total de

espectadores, 2,1% do total de espectadores e apenas 1,7% das receitas de bilheteira.

E, ento, possivel afirmar que a producio e o consumo cinematograficos em Portugal estio
numa fase de ligeiro crescimento. De acordo com o Bardmetro da Cultura do Gerador (2023),

um estudo realizado em parceria com a consultora Qmetrics, em 2023, o consumo de filmes
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foi a segunda pratica cultural mais frequente em Portugal, tendo 95% dos portugueses
afirmado ter visto pelo menos um filme no ultimo ano (Gerador & Qmetrics, 2023). Em
termos etarios, o Gerador constatou ainda que ¢ a faixa da populacdo com idade igual ou
superior a 55 anos que mais consumiu filmes (95,4%). Inversamente, sdo os jovens entre 0s
15 e os 24 anos quem menos consome filmes (85,9%) (ibidem). O estudo realizado pelo
Gerador concluiu ainda que a televisdo ¢ o meio mais utilizado para este fim: cerca de 80%
da populagdo recorre a televisdo para ver filmes gratuitamente. Por sua vez, as salas de
cinema sdo a segunda forma mais popular para o consumo cinematografico: 51,4% da
populagdo afirma preferir assistir a filmes no cinema. E, mais uma vez, na AM de Lisboa que
a preferéncia pelas salas de cinema se mostra mais expressiva: 64% da populagdo afirma ter

visto filmes no cinema pelo menos uma vez no ultimo ano (ibidem).

Em termos etarios, a televisao ¢ a forma de acesso preferida da maioria das faixas etarias,
registando transversalmente percentagens superiores aos 50%, naturalmente, uma maior
importancia para os mais velhos. A preferéncia pelas salas de cinema regista também valores
muito semelhantes em todas as idades, oscilando entre os 56,7% (jovens entre os 15 e os 24
anos) e os 49,2% (adultos com 55 ou mais anos). Com 50,8% da populagdo a afirmar que
prefere consumir filmes em plataformas de streaming na internet, estas sdo
“extraordinariamente importantes para os jovens dos 15 aos 34 anos: 75% afirma que ¢

através das mesmas que assiste a filmes” (ibidem, p. 38).

Relativamente as Artes do Espetaculo, o INE (2024) determinou que, no ano de 2023, foram
realizados 42 792 espetaculos ao vivo, reunindo um total de 17,1 milhdes de espectadores, e
vendidos 7,3 milhdes de bilhetes (um aumento de 9,6% comparativamente a 2022, gerando
receitas que rondaram os 189,2 milhdes de euros. Estes valores contrastam com as 41 388
sessoes, 14,9 milhdes de espectadores e 147,3 milhdes de euros em receitas registados em
2022. O INE (2023) revelou ainda que, de entre as modalidades de espetaculos ao vivo, foram
os espetaculos de teatro que realizaram mais sessdes, tendo sido dinamizados 14 824 sessdes
de espetaculos (um terco do total de sessdes). Seguem-se os concertos de pop/rock, que, em
2023, contaram com a realizagdo de “2 580 concertos (...), (...) [que reuniram] 3,9 milhdes

espectadores, dos quais 1,8 milhdes corresponderam a entradas pagas, que originaram 83,7
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milhdes de euros de receitas de bilheteira” (ibidem, p.31). Em conjunto, estas modalidades

“totalizaram mais de ¥4 das sessdes de espetaculos ao vivo” (ibidem).

A realidade ilustrada pelo INE (2024) contraste com os a andlise do Barémetro da Cultura
(2023). O estudo determinou que ouvir musica ¢ a atividade cultural preferida dos
portugueses, uma pratica que “parece ser universal e (...) assegura valores de 100% de
frequéncia em algumas das dimensdes” analisadas (Gerador & Qmetrics, 2023). Este
dinamismo parece, porém, nao se verificar quando tomamos a danga em consideragdo. De
acordo com Gerador & Qmetrics (2023), “apenas 53,7% das pessoas a afirmarem ter assistido
a algum espetaculo de teatro, danga ou opera no ultimo ano” (p.55), sendo esta a segunda
pratica cultural com menor adesdo por parte dos portugueses (ibidem). O estudo revelou
ainda que sao os adultos com idades superiores a 35 anos que mais assistem a este tipo de
espetaculos, sendo esta pratica cultural também mais comum entre pessoas com escolaridade
superior: “enquanto apenas 41% das pessoas com a escolaridade inicial assistiu a um
espetaculo de teatro, danca ou Opera, houve quase 65% de pessoas a fazé-lo entre aquelas
que tém escolaridade superior” (ibidem, p.56). Ademais, este tipo de espetaculos tende
também a ser mais frequentado pela faixa da populagdo com mais rendimentos e que
demonstram um maior grau de interesse e informacao cultural (ibidem). Por estes motivos, o
Barémetro da Cultura (2023) constatou que ‘“existe um interesse negativo (...) por
espectaculos de teatro, danca e dpera. Ou seja, com valores de interesse abaixo dos 50%” (p.
7). Tendo isto em conta, ndo ¢ surpreendente que, no relatdrio estatistico referente ao setor
cultural elaborado pelo INE tenha determinado que os espetaculos de danga estdo entre as
modalidades das atividades artisticas e de espetdculo com menores percentagens de
espectadores (3% do total de espectadores entre todas as modalidades) e de receitas de

bilheteira (2,1% das receitas totais).

1.4.3. A Participacio Cultural em Portugal

A partir destes dados, € possivel afirmar que a o setor artistico e cultural estd a atravessar um
periodo de ligeiro crescimento. Contudo, Portugal tem sido apontado como um dos paises
europeus que menos investe em Cultura. Com apenas 0,6% do Produto Interno Bruto (PIB)
nacional dedicado ao setor (Castro, 2020), em 2023, mais de 75% dos portugueses

acreditavam que o Governo deveria investir mais em Cultura, de acordo o Barémetro da
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Cultura do Gerador & Qmetrics (2023). Conforme os dados divulgados, oito em cada 10
portugueses acreditam que a cultura desempenha um papel importante no seio social, levando
a que “estejam mais (...) [aptos] a resolver problemas” (Gerador & Qmetrics, 2023, p.16),

no entanto mostram-se insatisfeitos com a oferta cultural do pais (Lusa, 2023).

Esta insatisfacdo levou a que muita da cultura consumida pelos portugueses tenha transitado
para o digital, sobretudo no que toca aos jovens. Um outro estudo realizado pela Universidade
Catolica de Lisboa mostrou que, apesar de a maioria dos jovens portugueses (entre os 18 e
os 34 anos) possuirem habitos culturais, 93% dos inquiridos utilizavam plataformas de
streaming para consumir cultura. O estudo apontou ainda que apenas 44,4% 1€ até cinco
livros por ano e 35% afirmou ter ido ao teatro no ultimo ano, denotando um claro afastamento

dos jovens de experiéncias culturais presenciais (Lusa, 2024).

Este afastamento esta a empurrar os portugueses a participar em atividades culturais por via
da internet. De facto, o INE (2024) apurou que, em 2023, a maioria dos utilizadores de
internet (79,7%) afirma ter recorrido a meios digitais para consumir noticias e obter
informagdo, ouvir musica (72,6%) ou ver televisdo (47,4%). A internet foi ainda o meio
preferido por 45,3% dos utilizadores de internet para comprar filmes e musica, o que inclui
tanto produtos fisicos, quanto produtos digitais € consumo via streaming. Num artigo escrito
no jornal Publico, Luis Teixeira (2024) afirmou que esta diminui¢do da “participagdo em
atividades culturais presenciais requer uma abordagem estratégica para equilibrar as
experiéncias digitais com as fisicas”. Na sua opinido, o sector cultural e criativo necessita de
um “investimento sustentavel” para assegurar a sua “adaptacdo as mudancas digitais”,
devendo ““a promogao da cultura local” afigurar-se como uma prioridade do Governo, a fim

de “garantir que a riqueza cultural de Portugal continue a prosperar no futuro” (ibidem).

1.5. O video-danca

1.5.1. Conceptualizacgiao

Surgido na década de 1970, o video-danca ¢ um género artistico que resulta da fusdo entre
danga e cinema. O seu crescimento ficou a dever-se ao importante contributo pioneiro de
Loie Fuller, Maya Deren e Yvonne Rainer, trés mulheres que, segundo Ferro (2013), “cada

uma na sua época, (...) criaram novos marcos para a arte, possibilitando uma nova visao que
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influenciaria artistas de todos os tempos” (p.14) e revolucionaram profundamente a relagao

que a danga estabelece com a representacdo da imagem.

O lancamento das bases daquilo que se tornaria no video-danc¢a ficou a dever-se a Fuller,
atriz e dancarina norte americana nascida em 1862. A artista comegou a incorporar a
tecnologia nas suas performances, nomeadamente através da proje¢ao de luz colorida sobre
0 seu corpo em movimento, criando “um corpo hibrido (...) dangante que (...) se tornava
uma tela para a projecdo de luz, um novo corpo resultado da jungcdo do humano e do
tecnologico” (ibidem, p.15). De acordo com Ferro (ibidem), esta abordagem a performance
rompeu com o paradigma que regia a criagdo desta pratica artistica, uma vez que, ao criar
uma relagdo entre a danga e a tecnologia, afastou a danga do seu estatuto de “linguagem de
movimento” (p.14) e transformou-a numa “linguagem visual” (ibidem), antecipando o
namoro entre o corpo e a representacdo da imagem que, anos mais tarde, viria a caracterizar

o video-danca.

Foi, no entanto, a artista multidisciplinar Maya Deren que deu o passo decisivo para a criagao
do video-danca. Entre as décadas de 1950 e 1960, Deren debrucou-se sobre a criagdo de
filmes de danga que procuraram uma nova forma de pensar o movimento no ecrd. Conforme
argumenta Ferro (ibidem), a incidéncia artistica de Deren criou “uma nova forma de filmar a
danga”, procurando tornar a cdmara num agente ativo e participante no movimento dos
bailarinos. Fundindo o cinema e a danca de uma forma até entdo inédita, Maya Deren foi a

“precursora de um novo género cinematografico: dancefilm” (ibidem, p.18).

Considerada “a terceira mulher a tornar-se uma figura chave (...) [deste] movimento” (Ferro,
2013, p. 31) “ap6s Fuller e Derem” (ibidem), Yvonne Rainer destaca-se pelo papel que
desempenhou na transi¢ao da danca para o ecra. Figura central da danga p6s-moderna, Rainer
procurou afastar a danga dos palcos tradicionais e fundiu-a ao cinema experimental para
explorar a interagdo do corpo em movimento com espacos urbanos e domésticos. A
semelhanga de Deren, para Rainer, a relagdo entre a camara de filmar e o corpo dangante era
uma das caracteristicas fundamentais dos filmes que realizava. Em Reiner, porém, a cAmara
adquire uma agéncia ainda mais dindmica e passa a guiar o movimento, participando
ativamente na constru¢do das coreografias dos dancefilms. O pioneirismo da artista passou

também por um rompimento com a estética cinematografica e paradigmas da danca da época.
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Reiner rejeitou a teatralidade e a linearidade narrativa que dominava a criagdo artistica e
abordou a danga a partir de uma perspetiva minimalista e conceptual. Olhando o corpo como
um veiculo capaz de comunicar o pensamento, Yvonne Reiner utilizou a danga e o video para
criticar os valores e costumes da sociedade poés-moderna. A sua obra abriu portas para uma
visao mais democratica e critica da danca, influenciando profundamente a estética do video-

danga contemporaneo (Ferro, 2013).

Apesar de ser uma pratica artistica com grande riqueza historica, a defini¢ao do que ¢ o video-
danga estéd longe de ser consensual. A grande variedade de termos que, com o passar dos anos,
tem sido utilizada para nomear este género ¢ prova disso mesmo. Ao estudar a evolucao
historica do género, Ferro (2013) detetou 22 designagdes distintas, entre as quais
“Coreocinema, Screen choreography, Videocoreografia, (...) Videodance, Dance for the
camera, (...) Cine dance, (...) Screendance, Screen performance, Dancine, (...)
Coreoedicao, Cinedanga” (p.38). A autora concluiu, porém, que o termo video-danga &, o

mais utilizado na generalidade das “programagdes e publicagdes sobre o tema” (ibidem).

Também Pereira (2016) reconhece a dificuldade em estabelecer uma designacdo tinica para
definir esta fusdo entre cinema ¢ danga. Para si, no entanto, o video-dan¢a deve,
independentemente da sua defini¢do, ser uma experiéncia artistica que proporcione aos
espectadores a oportunidade de "reformular o seu conceito de palco (telas) e as suas

percegdes de danca” (p. 7). Neste sentido, defende que:

“uma obra de video-danga coloca a mercé a nogéo de video e de danga, para se transformar numa nova
forma de Arte, ou seja, um produto materializado fruto de uma criagdo intelectual, representando e
apresentando uma perspetiva sobre o mundo, que neste caso concreto resulta de uma simbiose entre o

video e a danga” (p.7).

A sua perspetiva concebe o video-danga como uma pratica artistica que extrapola a mera
documentacdo videografica de movimentos coreografados, criando obras pensadas para o
ecrd, onde as nogdes de espago € movimento sdo manipuladas através da interacdo entre o
corpo e a camara (Pereira, 2016). Segundo Ferro (2013), “o papel ativo da camara ¢ uma das
carateristicas que mais sobressaem” (p.42) na generalidade das obras de video-danga,
podendo este instrumento ser utilizado para reforcar ou contrair o movimento dos corpos e

criar efeitos visuais. A camara permite, assim, aos artistas adotar uma abordagem mais
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subjetiva e experimental da danca e cria a possibilidade de explorar espacos alternativos as
salas de espetaculo, como “prédios vazios (...), paisagens e cenarios (...) [do quotidiano]”

(Rosiny, 2012, p.137, citado por Ferro, 2013, p. 42).

Procurando uma defini¢do que torne mais claras as caracteristicas de uma obra de video-

danga, Carroll (2001) criou o conceito de moving-picture dance. Segundo a autora:

[Moving-picture dance] (...) ¢ uma sequéncia visual em movimento de movimentos ou quictude
reconhecidamente humanos (ou uma personificacdo dos mesmos) extraidos de um vocabulario de
danga existente identificavel ou de um descendente do mesmo. Ou, de forma mais simples, mas menos

precisa: (...) ¢ uma imagem em movimento de movimentos de danga. (p.18).

Esta defini¢do encapsula todas as perspetivas supramencionadas, sem restringir o video-
danca a uma s6 abordagem técnica e estética. Esta liberdade criativa e estilistica parece ser a
caracteristica que torna o video-danga numa expressdo artistica verdadeiramente unica.
Citando Ferro (2013), “talvez ndo devé€ssemos olhar para este género como um estilo
fechado, mas como uma manifestagao que proclama a fusao interdisciplinar e a transposig¢ao

de barreiras” (p.105).

A designagao mobilizada por este trabalho de projeto em GERP ¢, porém, video-danga, uma
vez que € aquela adotada pelo InShadow — Lisbon Screendance Festival. Na otica de Pedro

Sena Nunes, entrevistado por Ferro (2013), o festival recorre a designagdo video-danga

“Para que esta ideia da ligacdo fique mais estabelecida. Para mim, ndo acrescenta nada ter video e
danca separados ou com hifen. E igual. No ha nenhuma razio de forga maior. Mas para quem esta de
fora e ndo conhece tanto estas praticas, fica mais facil ligar e entender logo do que estamos a falar. E
eu ndo quero perder esta simbiose de vista. Porque se ha coisa que se pratica na video-danca, se
mantivermos este termo, é justamente a simbiose. Ndo é nem mais video nem mais danga, ¢ a

conjugacao das duas linguagens, é coreografia das duas linguagens, uma coreografia conjunta” (p.63).

1.5.2. O video-danca em Portugal

Em Portugal, a realidade do video-danga ¢ também marcada por desafios estruturais e
simbolicos, sendo a escassez de produgdo e a falta de contetidos teodricos que clarifiquem o
que ¢ o video-danca dois dos principais fatores que tornam dificil a sua consolidacao
enquanto género artistico (Ferro, 2013; Pereira, 2016), sendo os festivais de danca e video-

danga, como o InShadow — Lisbon Screendance Festival, responsaveis por manter o
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dinamismo da producao de video-danca. Além disto, a auséncia de espagos dedicados a
conservacdo e exibicdo de obras ¢ também entrave a sua edificacdo enquanto linguagem
artistica. Em 2013, Ferro, ao estudar a realidade do video-danca em Portugal, denotou que
“ndo existe (...) [no pais] um espacgo dedicado ao depdsito das obras, onde estas possam ser
guardadas e conservadas. Sendo assim, as obras que passam pelos festivais ndo ficam
disponiveis para posterior visualizagdo” (p.93), limitando o acesso do publico e
investigadores da area a produgdo existente, “a ndo ser que (...) [contactem] os proprios
artistas, um a um” (ibidem). A solugao para este problema poderia, por exemplo, ser a criagdo
de um deposito digital, a partir do qual as obras que concorrem em cada festival pudessem

ser armazenadas (Paula Varanda, 2013, entrevistada por Ferro, 2013).

O financiamento € outro obstaculo ao crescimento do video-danga a nivel nacional. Em
entrevista a Ferro (2013), o artista Antonio Cabrita declara que a auséncia de apoios
financeiros a producao o afastou da pratica. Também Alberto Magno, organizador do antigo
festival de video-danga FRAME, entrevistado pela autora (ibidem), afirma que “ndo ha
apoios do governo especificos. H4 coisas generalistas, como apoios ao audiovisual” (p.106).
Pedro Sena Nunes, por sua vez, revelou a Ferro (ibidem) que a realizagdo do festival
InShadow s6 ¢ possivel devido ao apoio da Direcdo Geral das Artes (DGArtes), através dos
Apoios Quadrienais do Programa de Apoio Sustentado as Artes — Artes Visuais — Criagdo e

Programacdo (DGArtes, 2025).

De acordo com a DGArtes (ibidem), este programa pretende financiar atividades de “Criagao
e programagdo (maioritariamente), circulagdo nacional, internacionalizagdo, agdes
estratégicas de mediacdo, edigdo, investigacdo e formagao” (ibidem) das entidades apoiadas,
através da cedéncia de um montante de “4.320.000,00 € (...), com a distribui¢dao anual de
1.080.000,00€ “(ibidem), divididos por todos as entidades apoiadas. Segundo Pedro Sena
Nunes, porém, essa quantia nao ¢ suficiente para sustentar as atividades dos projetos (Ferro,

2013).

Atualmente, além dos apoios concedidos pela DGArtes, os artistas podem ainda candidatar-
se a programas como o Programa de Apoio a Criagdo Artistica da Fundacdo Calouste
Gulbenkian, que financia projetos ou processos criativos que se inscrevam no campo das

“Artes Visuais, nas Artes Performativas, no Cinema ou nos Cruzamentos Disciplinares”
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(Fundacao Calouste Gulbenkian, s.d.) em montantes compreendidos entre 4.000€ e os
16.000€, ou os Programas de Apoio de Criacdo e Producdo da Fundacdo Gestdo dos Direitos
dos Artistas (GDA), que cedem quantias variaveis, sendo a mais baixa 20.000€ e a mais alta
650.00€, a projetos que se debrucem sobre areas como a criagdo musical, danca, teatro,
cinema e cruzamentos disciplinares (Fundacao GDA, s.d.). Nenhum destes programas
oferece, porém, apoios especificos para a criagdo de obras de video-danga, pelo que € possivel
afirmar que, 12 anos depois, a caréncia de apoios publicos denotada por Ferro (2013)

mantém-se.

Outra das dificuldades que o video-danga enfrenta em Portugal ¢ a sua fraca presenca nos
programas curriculares do ensino superior. Segundo Pereira (2016), a importancia da
presenca do video-danca na academia prende-se com a “necessidade urgente de promover
espagos educacionais que desenvolvam competéncias € que incumbam nos bailarinos
ferramentas para trabalharem de forma contigua com as novas tecnologias” (p.9). Em 2013,
Ferro afirmou que “Portugal carece de formagao em video-danga” (p.95), sendo que nenhum
dos cursos de arte que na altura existiam no pais se debrugavam sobre a area. Durante a sua
investigacdo, a autora encontrou apenas uma unidade curricular denominada “Video-Danca”,
inserida na licenciatura em Dangca da Escola Superior de Danca de Lisboa. A data de hoje,

esta ainda ¢ a realidade da oferta formativa desta pratica artistica.

Apesar desta conjuntura, o video-danga mantém-se ativo em Portugal devido a acdo de
festivais, como mencionado anteriormente. Ferro (2013) salienta que “os organizadores dos
festivais, de forma bastante consistente, promovem diversas atividades para estimular o
crescimento da area, como conferéncias, workshops e masterclasses, com artistas e

autoridades nacionais e estrangeiras” (p.94).
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Capitulo I1. As Rela¢des Publicas

2.1. As Relagdes Pablicas Contemporaneas

2.1.1. Evoluciao Historica e Definicao

O inicio do século XX viu as organizagdes crescerem e tornarem-se mais especializadas,
passando a ter maior influéncia sobre a esfera publica. Contudo, viu também a esfera publica,
alimentada pelos meios de comunicagdo em massa, tornar-se mais informada e critica. A
comunicag¢do unilateral e coerciva utilizada pelas organizagdes para comunicar com 0s seus
publicos, frequentemente associada a tentativas de impor sobre eles as suas vontades, deixou
de ser eficaz. Segundo Grunig & Hunt (1984), foi preciso passar a olhar o ato de comunicar
de forma estratégica, tendo em consideracdo as influéncias mutuas exercidas entre a
organizagdo ¢ aqueles que afetam e sdo afetados pela sua atividade (ibidem). Nasce, assim,
“uma fungdo especializada na gestdo da comunica¢do chamada Rela¢des Publicas” (RP)
(ibidem, p.8) que os autores definem como a “gestdo da comunicacio entre uma organizagao

e os seus publicos” (ibidem).

Apesar de ser possivel afirmar que as Relagdes Publicas contemporaneas tém um passado
recente, a historia da pratica comecgou ha varios séculos. De acordo com Broom & Sha
(ibidem), os primeiros registos da utilizagdo da comunicacdo para influenciar opinides e
comportamentos remontam ao século 18 A.C. Grunig & Hunt (1984), por sua vez, reiteram
que a retorica, a arte da persuasao através da oratoria originada na Grécia Antiga, foi uma das
primeiras manifestagdes de Relagdes Publicas, configurando-se como “o ponto de contacto
entre os estadistas [gregos] e a populacdo” (p.15). A maquina de propagacao do cristianismo
¢ outro bom exemplo de uma manifestacao primitiva das RP, uma vez que os “apdstolos (...)
usavam discursos, eventos planeados e outras atividades de Relagdes Publicas para atrair
aten¢do, adquirir seguidores e estabelecer novas igrejas” (ibidem). Segundo Grunig & Hunt
(ibidem), a evolugdo das Relagdes Publicas para os moldes segundo os quais as conhecemos
hoje pode ser compreendida através da andlise dos quatro modelos de comunicacao que, com

o passar dos anos, foram sendo criados e institucionalizados pelos seus profissionais:

Modelo de press agent/publicity: este foi o primeiro modelo adotado pelas RP aquando do

inicio da conceptualizagdo moderna da profissao, entre 1850 e 1900. Seguindo este modelo,
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as Relacdes Publicas assumem uma fungdo propagandistica, preocupando-se,
essencialmente, em espalhar mensagens-chave sobre a organizagdo através da disseminacao
de informacgdo positiva sobre as suas operacdes, com o objetivo de persuadir os publicos a
apoia-las. Muitas vezes, esta informag¢do ¢ incompleta e ndo totalmente verdadeira. A
comunicac¢do com os publicos €, por isso, unilateral € ndo necessariamente factual, omitindo
informacdes importantes em relagdo a organizagdo. Neste modelo, a investigagdo ndo
desempenha um papel relevante, assumindo-se apenas como observagdes informais de

cobertura medidtica e contagem das presengas de convidados em eventos (ibidem);

Modelo de informagdo-publica: surgido em 1900 e predominante entre os profissionais até
1920, este modelo olha as Relagdes Publicas como disseminadoras de informagdes acerca
das atividades da organizacdo, tornando os profissionais numa espécie de “jornalistas
residentes” (ibidem, p. 22) cuja fungdo se baseia em “reportar informagao sobre a organizacao
junto dos publicos de forma objetiva” (ibidem). A comunicagao €, portanto, factual e assente
na unilateralidade. A investigacdo também ndo ocupa uma posi¢do preponderante neste
modelo. Excetuando os raros testes de legibilidade e estudos de leitura que permitem aos
profissionais perceber se a informacdo ¢ devidamente compreendida e utilizada pelos
publicos, os profissionais nao possuem conhecimento dos efeitos produzidos pelos seus

esforcos de comunicagao (ibidem);

Modelo bidirecional assimétrico: utilizado entre 1920 e 1960, este modelo encara as Relagoes
Publicas como uma ferramenta de persuasao. Difere, porém, do primeiro modelo de RP na
medida em que os profissionais recorrem aos seus conhecimentos de teorias das Ciéncias
Sociais e a investigagdes sobre atitudes e comportamentos para influenciar os publicos a
aceitar as decisdes e agdes das organizagdes. Como o seu nome indica, este modelo ¢ o
primeiro a trabalhar a comunicagdo de forma bidirecional, ou seja, as Rela¢des Publicas
transmitem mensagens organizacionais aos publicos e reportam o seu feedback a
organizagdo. Porém, esta comunica¢do acontece de forma assimétrica: o feedback dos
publicos ndo ¢ utilizado para desencadear mudangas no seio da organiza¢do, mas para
desenhar novas estratégias que t€m como objetivo mudar os seus comportamentos e atitudes.
A partir da adogdo deste modelo, a investigacao passou a desempenhar um papel fundamental

na atividade das RP, sendo utilizada para sondar a opinido dos publicos em relacdo a
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organizacdo e para medir os efeitos dos esforcos de comunicacdo nas suas atitudes e
comportamentos, de modo a incorporar as informagdes recolhidas para aprimorar as suas

estratégias de persuasdo (ibidem);

Modelo bidirecional simétrico: surgido apenas a partir de 1960, e utilizado ainda hoje, este
modelo concebe as Relagdes Publicas como uma fun¢do mediadora, cuja missdo ¢ garantir
que ¢ estabelecido um didlogo entre a organizagdo e os seus publicos. Para o efeito, os
profissionais recorrem a teorias comunicacionais para planear e avaliar os seus esfor¢os de
comunicagdo, de modo a garantir a compreensdo mutua entre ambos. Nesta Otica, a
comunicagdo ¢ vista a partir de uma perspetiva dialodgica: o seu principal objetivo € construir
pontes que aproximem a organizag¢ao dos seus publicos, criando abertura para que a atividade
das RP gere mudancas atitudinais e comportamentais nos publicos e que, simultaneamente,
o feedback dos publicos desencadeie mudancas na conduta da organizagdo. Por este motivo,
a investigacdo tem um papel central no delincamento de estratégias de comunicagdo: os
profissionais servem-se dela para compreender a perce¢ao dos publicos em relagdo a
organiza¢do, conhecimento que ¢ posteriormente utilizado para garantir que as decisdes
organizacionais t€ém em considera¢do as suas necessidades, e para determinar se as suas

estratégias de comunicagdo resultaram numa aproximagao entre ambas as partes.

A partir desta linha cronoldgica, ¢ possivel afirmar que as Relagdes Publicas evoluiram de
uma fungdo que auxiliava as organizagdes a saber o que transmitir aos seus publicos e como
fazé-lo para uma fun¢do que guia a sua acao, tendo em vista fortalecer as suas relagdes com
stakeholders prioritarios. Se inicialmente os profissionais se limitavam a construir e
disseminar mensagens que tinham como objetivo criar uma imagem favoravel da organizagao
junto dos publicos ou a divulgar informagdes sobre a sua atividade, o estado atual das
Relagdes Publicas faz da profissao uma ferramenta de gestao que aconselha a administracao

sobre a melhor forma de conduzir as suas operagdes (Broom & Sha, 2013).

Em consonancia com esta visao das Relagdes Publicas, Broom & Sha (ibidem) reiteram que
as organizacdes devem compreender a fundo as “atitudes e valores” (ibidem, p.5) dos seus
publicos e servir-se da comunicagdo para auscultar os publicos e garantir que as decisdes
organizacionais tém em consideragdo as suas necessidades. Um profissional de RP tem,

portanto, o papel de aconselhar a gestdo das empresas sobre como atuar de forma harmoniosa
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no ambiente em que se insere, definindo estratégias de comunicag¢ao que permitam atingir os
objetivos organizacionais (Heath, 2013) de uma forma em que a sua atuagdo seja consonante
com as responsabilidades sociais e éticas (Broom & Sha, 2012). Deve ser capaz de “antecipar,
analisar e interpretar a opinido publica” (ibidem, p. 7), de modo a reagir a quaisquer situacoes
que possam afetar a organizagdo, quer positiva, quer negativamente. Além disso, deve
preocupar-se em dar voz as opinides dos publicos, afirmando a atividade como a ferramenta
de exceléncia para granjear as organizacdes relagdes positivas com os publicos - relagdes que
estimulem a adesao as suas decisoes e auxiliem o cumprimento dos objetivos organizacionais

(Grunig, 2011).

Concebendo, as Rela¢des Publicas como “uma profissao criadora de sentido”, Heath (2013)

define-as como:

“um conjunto de funcgdes de gestdo, supervisdo e técnicas que fomentam a capacidade de uma
organizagdo ouvir (...) e responder estrategicamente as pessoas cujas relacdes mutuamente benéficas

com a organizag@o sao necessarias para que esta atinja a sua missdo e visao” (p. 722).

Esta defini¢do ndo encapsula, porém, toda a abrangéncia das RP. Alids, como muitas outras
profissdes, um dos maiores desafios das Rela¢des Publicas prende-se com a dificuldade de
conceptualizar e definir a drea. De acordo com Broom & Sha (2013), em 1976, Rex F. Harlow
reuniu cerca de 500 defini¢cdes concebidas por diferentes autores e entidades. Com base nas

semelhancgas que encontrou entre elas, o autor construiu a seguinte defini¢ao:

As Relagdes Publicas sdo a fungdo distintiva da gestdo que ajuda a estabelecer ¢ manter linhas mutuas
de comunicagdo, compreensdo, aceitagdo e cooperagdo entre uma organizacdo ¢ os seus publicos;
envolve a gestdo de problemas ou questdes; ajuda a gestdo a manter-se informada e a responder a
opinido publica; define e enfatiza a responsabilidade da gestdo em servir o interesse publico; ajuda a
gestdo a manter-se a par das mudangas e a utiliza-las de forma eficaz, servindo como um sistema de
alerta precoce para ajudar a antecipar tendéncias; e utiliza a investigagdo e a comunicagdo solida e

ética como suas principais ferramentas (Harlow, 1976, citado por Broom & Sha, 2013, p.4)

Sintetizando esta defini¢ao, Broom & Sha (ibidem) veem as Relagdes Publicas como uma
“funcdo de gestdo que estabelece e mantém relagdes mutuamente benéficas entre uma
organizagdo e os publicos de quem depende o seu sucesso ou fracasso” (ibidem, p.8).
Segundo os autores, esta defini¢do posiciona as Relagdes Publicas como fundamentais para

a gestao das organizagdes, uma vez “todas as organizagdes devem atender as relacdes com

36


file:///C:/Users/Fábio%20Lopes/Documents/Mestrado/Projeto%20Final/Capítulos%20e%20Bibliografia/Tese/CAPÍTULO%20II.docx%23_Bibliografia_Utilizada
file:///C:/Users/Fábio%20Lopes/Documents/Mestrado/Projeto%20Final/Capítulos%20e%20Bibliografia/Tese/CAPÍTULO%20II.docx%23_Bibliografia_Utilizada
file:///C:/Users/Fábio%20Lopes/Documents/Mestrado/Projeto%20Final/Capítulos%20e%20Bibliografia/Tese/CAPÍTULO%20II.docx%23_Bibliografia_Utilizada

seus publicos” (ibidem) e estabelece a necessidade de ‘“construir e manter relacdes
mutuamente benéficas entre organizagdes e publicos como base moral e ética da profissao”
(ibidem). Os profissionais de RP sdo, assim, simultaneamente conselheiros e mediadores da
alta gestao das organizagdes, auxiliando-a a tornar os seus objetivos, “politicas [empresariais]

e acoes razoaveis e publicamente aceitaveis” (ibidem, p.7).

2.1.2. As Relacoes Publicas e o Digital

A necessidade de olhar as Relagdes Publicas enquanto uma fun¢do mediadora entre a
organizacao € os seus publicos tornou-se essencialmente imperativa na Era Digital. As RP
sempre tiveram de se adaptar aos adventos tecnoldgicos. Porém, foi a Internet que trouxe as
mudangas mais significativas & comunicag¢ao, revolucionando a forma como as organizagdes

e os seus publicos se relacionam. De acordo com Seitel (2017):

"Primeiro veio a inveng@o da imprensa. Depois vieram as comunicagdes de massas: imprensa escrita,
radio e televisdo. Mais tarde, foi o desenvolvimento do cabo, satélite, fitas de video, discos de video,
maquinas de escrever de video, caAmeras portateis, processadores de texto, maquinas de fax e
telemoveis. Depois vieram a Internet, os blogs, os podcasts, as wikis e, mais proeminentemente, as

redes sociais [digitais], que ajudaram a fragmentar as audiéncias" (p.55).

A crescente utilizacdo de motores de pesquisa e redes sociais digitais colocou os publicos na
posse de uma quantidade infinita de informacdo que circula a uma velocidade nunca antes
vista, ¢ nem sempre ¢ verdadeira, e fez deles ndo apenas recetores instantdneos de
informacdo, mas também emissores instantaneos. Isto quer dizer que o acesso a novas
plataformas de interacdo digitais, como Facebook, o X (antigo Twitter) e Instagram, colocou
nas maos dos publicos ferramentas que lhes permitem partilhar os seus sentimentos e
opinides acerca dos mais variados assuntos com os seus pares, criando uma audiéncia global
e interconectada, capaz de interagir em conversas ndo mediadas sobre as organizacdes. Isto
levou a que as audiéncias se fragmentassem em grupos que partilham os mesmos interesses
e opinides, a que os publicos passassem a comunicar mais ativamente com as organizagoes,
procurando meios de comunicacao que possibilitem a interacao entre as partes, € nado apenas
a rececao de informagdo comunicada pela organizagdo, e a que passasse a existir um menor
controlo sobre a informagdo transmitida acerca das organizagdes, uma vez que, munidos de

dispositivos com camaras e acesso a Internet, os cidaddos passaram a ter um papel ativo na
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emissao e proliferacdo de informagdes com caracter noticioso (Seitel, 2017; Broom & Sha,

2013).

O aparecimento da Internet e, principalmente, das redes sociais digitais conduziu a uma
deslocagdo da deten¢do do poder sobre a comunicagdo: os 6rgaos de comunicagdo social e as
organizagdes deixaram de ter controlo total sobre a circulagdo da informagao, passando a ter
de competir com um publico global ativo, heterogéneo em termos de opinides, e cada vez
mais atento e critico em relagdo a atividade das organizagdes. Esta mudanca trouxe
implicagdes as Relagdes Publicas, cujas estratégias de comunicacao tiveram de passar a
preocupar-se em construir relagdes com os publicos “ndo s6 no mundo real, mas também no
mundo virtual” (Broom & Sha, 2013, p.223). Neste sentido, Heath (2013) reitera que
estratégias de comunicacao digital eficazes devem ter como objetivo trabalhar constante e
proativamente a reputacao online das organizacdes. Assim, as taticas de comunicagdo passam
por procurar criar dindmicas de participacdo frequentes nas redes sociais digitais da
organizacao, de modo a estabelecer relagdes de proximidade com publicos prioritarios e criar
dialogos dindmicos em canais de comunicag¢do relevantes para os mesmos, agregando valor
as relagdes e conversas e minimizando impactos de possiveis crises. Os profissionais de
Relagdes Publicas devem também preocupar-se em criar contetidos consistentes em todas as
plataformas digitais da organizagdo, para que a organizagao fale apenas uma linguagem e
adote a mesma narrativa em todos os canais de comunicagao. Além disso, devem estruturar
uma politica de atuacdo nas redes sociais digitais em constante atualizag¢do, que forneca guias
de atuacdo em cendrios reais e contemple simulagdes em tempo real, o que contribui para
preparar as equipas de comunicacdo para responder adequadamente a crises e outras
situagdes que impactem a credibilidade e reputagdo da organizagdo. Por fim, ¢ essencial
reconhecer que os resultados dos esforcos de comunicagao nas redes sociais digitais ndo serdo
sentidos no imediato, mas a longo prazo. Por isso, ¢ fundamental definir métricas de
avaliacdo que permitam analisar sistematicamente a performance das estratégias de
comunica¢cdo € monitorizar constantemente as conversas sobre si, dados e feedbacks

essenciais para aprimorar os esfor¢os de comunicagao digital.

Deste modo, as redes sociais digitais ndo devem ser encaradas como meros canais de

comunicagdo, mas como importantes ferramentas estratégicas que permitam a organizagao
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dialogar constantemente com os seus publicos. Ao criar espagos digitais verdadeiramente
interativos e dialdgicos, os profissionais de Relacdes Publicas assumem em pleno a sua
fun¢do mediadora e mostram a importancia acrescida que a profissdo adquire na Era Digital:
auxiliar a organizagao a estabelecer e manter relagdes duradouras e mutuamente benéficas

com uma audiéncia cada vez mais exigente e participativa.

2.1.3 As funcdes de um profissional de Relacées Publicas

Neste sentido, enquanto uma funcdo de gestdo, os profissionais de Relagdes Publicas
ocupam-se das mais variadas tarefas. Isto inclui: analisar e interpretar a opinido e atitudes
dos publicos das organizagdes, o que permite prever problemas e oportunidades que possam
impactar as suas atividades e aconselhar a gestao sobre como agir e comunicar, tendo sempre
em conta as suas responsabilidades para com aqueles que a sua agdo afeta; construir e
implementar estratégias de comunicacdo assentes em investigacdo que auxiliem as
organizacdes a atingir os seus objetivos; estipular objetivos de comunicacao, planear esforgos
de comunicagdo e gerir orcamentos disponiveis para alcangar os resultados pretendidos;
produzir conteudo escrito, como comunicados de imprensa, discursos, artigos, folhetos e
outros materiais de comunicagdo; gerir as relagdes da organizacdo com os meios de
comunicagdo social relevantes para as suas estratégias de comunicagdo; planear e dinamizar
eventos; articular a comunicagdo entre a organizagdo e comunidades locais, consumidores e
colaboradores; gerir as interagdes das organizagdes com entidades governamentais e
reguladoras, o que engloba monitorizar politicas e decisdes legislativas que possam impactar
a sua atividade e conduzir iniciativas que procurem influenciar politicas publicas; gestdo da
presenga digital das organizagdes, o que inclui a criagdo de um website e redes sociais digitais
e o planeamento estratégico do conteudo que nelas ¢ partilhado, bem como a monitorizagao
do ecossistema digital da organizagao; e ainda a coordenagao de respostas a situagdes de crise

que ameacem a credibilidade e atividade das organizacdes (ibidem; Seitel, 2017).

2.2. Planeamento Estratégico em Relagdes Publicas: O Modelo em Quatro Etapas

Como referido anteriormente, uma das principais fungdes das Relagdes Publicas ¢ desenhar
estratégias de comunicagdo que auxiliem a organizagao a criar € manter relagdes mutuamente
benéficas com os seus publicos, com vista a atingir os seus objetivos. Em Effective Public

Relations (2013), Broom & Sha defendem que as Relagdes Publicas sdo uma ciéncia aplicada
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que tem como proposito antecipar ameacgas e gerir as relagdes que as organizagdes
estabelecem com os seus publicos. Nao deve, por isso, guiar a sua atividade mediante
“palpites, intuigdes e experiéncias pessoais” (ibidem, p. 238), mas sim recorrer a “resolugdo
de problemas baseada em investigagdo e planeamento estratégico” (ibidem). Os autores
reiteram, entdo, que uma estratégia de comunicagdo eficaz deve ser estruturada mediante o
modelo em quatro etapas desenvolvido por John Marston e que é composto por: investigagao,

planificagdo, acdo e comunicagao, e avaliagdo.

2.2.1. Investigacio

Definida como “a recolha sistematica de informagao para descrever e compreender situagdes
e verificar pressupostos sobre publicos e consequéncias das Relagdes Publicas” (Smith, 2008,
p.17), a investigagdo € o passo basilar para a definicdo de estratégias de comunicagdo
eficazes. Sem uma adequada recolha de informacdo acerca das circunstincias sociais,
econdmicas, politicas e tecnoldgicas que rodeiam um certo problema/oportunidade de
comunicagdo, bem como as pessoas com as quais as estratégias pretendem estabelecer
relacdes, os esfor¢os de comunicacdo dos profissionais de Relagdes Publicas sdo baseados
em percegoes e opinides pessoais acerca dos problemas/oportunidades sobre os quais
pretendem agir, tornando as suas decisdes mais dificeis de justificar. Servindo-se das
informacdes recolhidas durante as suas pesquisas, os profissionais sdo capazes de
desenvolver estratégias sustentadas por dados e factos, aos quais podem recorrer para
demonstrar a pertinéncia das decisdes que estruturam os seus planos de comunicac¢io (Broom
& Sha, 2013; Smith, 2008). Servindo essencialmente para atenuar as incertezas nos processos
de tomada de decisdo, a investigagdo ¢ importante em todas fases da implementag¢do de uma

estratégia:

“Antes de o plano comegar, a investigagdo ¢ usada para definir o problema [de comunicagdo] e
formular a estratégia do programa (...). Durante o programa, a investiga¢do ¢ usada para monitorizar o
programa em andamento (...) a fim de reformular (...) a estratégia ou ajustar as taticas. Apos o
programa, a investigagdo ¢ usada para medir e documentar o impacto geral e a eficacia do plano [de

comunica¢ao]” (Broom & Sha, 2013, p.243).

De acordo com Broom & Sha (ibidem), a etapa da investigagdo possibilita a elaboracao de
uma analise da situacdo sobre a qual os planos de comunicacdo pretendem agir. Anélise da

situagdo ¢ por si definida como um conjunto de todas as informagdes recolhidas acerca do
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problema/oportunidade sobre o qual se pretende comunicar, o que inclui: a histéria por detras
da situagdo, caracteristicas e fatores inerentes a organizagdo e ao seu funcionamento, fatores
externos que definem o estado atual do problema/oportunidade, bem como todos os

stakeholders internos e externos que sao afetados pelo problema/oportunidade.

Como citado anteriormente, a partir da investigagdo torna-se possivel compreender qual € o
problema/oportunidade de comunicagao sobre o qual se deve agir e formular o problema de
comunicacdo. Esta formulagdo deve dar resposta as seguintes questdes: qual € o problema?
Quando e onde ¢ um problema? Quem esta envolvido ou ¢ afetado pelo problema? Em que
medida? Por que motivos esta ¢ uma preocupacao para a organizagao € para os seus publicos?

(Broom & Sha, 2013)

2.2.2. Planificacao

Depois de a investigagao tornar claro qual € o problema ou oportunidade sobre o qual o plano
de comunicagdo devera incidir, a etapa seguinte passa por delinear a estratégia que sera
adotada para colmaté-lo. De acordo com Smith (2008), uma estratégia consiste no plano que
a organizacdo define para alcancar um determinado objetivo e 0s meios a que recorrera para
fazé-lo. Conforme o autor, a estratégia de cada plano de comunicagdo deve ter em
consideragdo duas vertentes: “a acdo da organizacao (proativa e responsiva) € o conteudo de
suas mensagens (tema, fonte, contetido e tom)" (p.69). Esta etapa deve, portanto, focar-se em
definir uma meta de comunicagdo que servira para guiar os profissionais no desenvolvimento
de uma estratégia através da qual deverdo resolver o problema ou tirar proveito da
oportunidade detetada na etapa anterior e alcangar a meta estabelecida, tornando claras “que
forgas ajudardo e dificultardo o movimento em direcao ao objetivo" (Broom & Sha, 2013,
p.264). De acordo com Seitel (2017), as decisdes tomadas para definir a estratégia de
comunicagdo sdao as mais fundamentais, uma vez que permitem aos profissionais
compreender de que formas irdo usar os recursos da organizagdo para alcancar a meta de

comunicacao.

O primeiro passo a dar na planificacdo de uma estratégia de comunicagdo ¢, como referido
anteriormente, definir a meta de comunicacdo. Segundo Smith (2008), uma meta de
comunicacao declara, em tracos gerais, o problema ou oportunidade detetados e de que forma

a organizag¢ao pretende agir sobre eles. A meta deve ser definida recorrendo a uma linguagem
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clara e objetiva e deve estar alinhada com a missao e a visdo da organizagao (ibidem; Broom
& Sha, 2013). As metas de comunicagao podem ser englobadas em trés categorias: metas de
gestdo da reputacdo organizacional, que pretendem resolver problemas ou maximizar
oportunidades relacionadas com a identidade da organizagdo e a perce¢ao que os seus
publicos tém dela; metas de gestao de relagdes, que se debrucam sobre as relagdes que as
organizagdes estabelecem com os seus publicos; e, por fim, "metas de gestao de tarefas, que

se preocupam em fazer certas coisas” (Smith, 2008, p.69) importantes para a organizagao.

Depois de definida a meta de comunicagdo, o passo seguinte prende-se com “identificar
publicos-chave, articular objetivos e determinar estratégias e taticas” (Broom & Sha, 2013,
p. 264), para alcanca-la. A importancia de identificar e segmentar publicos serd abordada
posteriormente por este trabalho de projeto, num subcapitulo dedicado exclusivamente ao

topico.

Segundo Broom & Sha (2013), os objetivos dizem respeito as mudangas concretas de
conhecimento, opinido e comportamento que a estratégia de comunicacdo pretende
desencadear nos publicos-alvo. Considerando-os uma parte essencial de uma estratégia de
Relagdes Publicas, Heath (2013), por sua vez, define objetivos como os resultados
especificos esperados a partir da concretizacdo de um plano de comunicacdo. Por outras
palavras, os objetivos consistem em "resultados de menor escala que, coletivamente e ao
longo do tempo, atingem o objetivo mais amplo do plano de Relagdes Publicas" (Broom &
Sha, 2013, p. 270). Conforme Broom & Sha (ibidem), a importancia de estabelecer objetivos
de comunicacao reside no facto de estes oferecerem apoio aos profissionais no momento de
tracar as taticas de comunica¢do que vao levar ao seu cumprimento, bem como no facto de
estabelecerem os pardmetros mediante os quais o sucesso da estratégia de comunicacao sera

avaliado.
Segundo Smith (2008), os objetivos de comunicagdo podem ser categorizados em trés tipos:

Objetivos de Awareness — este tipo de objetivos diz respeito a componente cognitiva das
mensagens e produzem impacto no conhecimento que os publicos tém em relacdo a
organizagao e a sua atividade. Os objetivos de awareness assentam, por isso, na disseminagao
de informacao que permita aos publicos conhecer o problema/oportunidade de comunicagao,

sendo essenciais para uma eficaz compreensao e retencao das mensagens de comunicacao.
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Por estes motivos, estes objetivos devem ser adotados pelos profissionais para dar arranque
as campanhas de comunicagdo. De acordo com Heath (2013), estes objetivos “centram-se na
aprendizagem: os stakeholders aprendem algo depois da agdo de relagdes publicas que nao

sabiam antes da agao" (p.662);

Objetivos de Aceitagdo — por sua vez, os objetivos de aceitagdo focam-se na componente
afetiva das mensagens, isto €, nas respostas emocionais que a informacao transmitida produz
nos publicos-alvo. Este tipo de objetivos deve, entdo, espelhar o tipo de atitudes que a
comunicacdo pretende desencadear, alterar ou reforcar junto dos publicos, afetando a forma
como veem a organizagdo e a sua atividade. Por outras palavras, os objetivos de aceitagao
n ~ ~ 4 .

tentam mudar a forma como as pessoas pensam ou sentem. A a¢ao de relagdes publicas deve

alterar a avaliag@o que as partes interessadas fazem de um determinado objeto" (ibidem);

Objetivos de Agdo — este tipo de objetivos centra-se na componente comportamental das
mensagens. A sua adocdo tem em vista alterar opinides e comportamentos dos publicos-alvo,
conduzindo-os a adotar novos comportamentos ou refor¢ando comportamentos j4 existentes.
A sua ado¢do nao deve, contudo, ser considerada como uma forma de levar os publicos a
comportar-se conforme a organizagdo deseja, mas como um meio para construir relagdes
mutuamente benéficas entre as partes. Posto de outra maneira, "num objetivo (...) [de a¢do],
(...) os esforcos de Relagdes Publicas tentam mudar a forma como as pessoas agem.
Idealmente, o publico-alvo age de forma diferente apods [ser exposto a agdo] de Relagdes

Publicas" (ibidem).

A defini¢do de objetivos deve ter alguns aspetos em consideracdo. Na altura da sua
elaboragdo, ¢ importante garantir que especificam: o publico que pretendem atingir, o tipo de
mudanga que pretendem desencadear (awareness, aceitagdo ou a¢do), a magnitude dessa
mudanga e, por fim, em quanto tempo se espera que o publico-alvo leve a cabo a mudanga
pretendida (Broom & Sha, 2013; Smith, 2008; Seitel, 2017; Heath, 2013). Por outras
palavras, os objetivos devem ser S.M.A.R.T. — especificos (specific), mensuraveis
(mensurable), exequiveis (achievable), realistas (realistic) e definidos temporalmente (time-

bound) (Department of Communication Studies, s.d.)

Depois de estipular os objetivos, o passo a dar ¢ definir taticas de comunicagdo. Se, por um

lado, a estratégia consiste no plano geral tracado pelos profissionais com o propdsito de
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garantir que a meta do plano de comunicacao ¢ alcancada, as taticas sdo todas as agoes,
ferramentas e métodos utilizados para garantir que os objetivos de comunicacao estipulados
sdo atingidos. Antes da sua implementagdo, importa garantir que as taticas sao calendarizadas
pela ordem em que deverdo decorrer e que estejam de acordo com o or¢amento disponivel
para o plano de comunicagao (Broom & Sha, 2013; Heath, 2013). De acordo com Heath
(ibidem), alguns exemplos de taticas de comunicagdo podem incluir: envio de comunicados
de imprensa, dinamizagdo de conferéncias de imprensa, entrevistas, envio de media kits,
artigos pagos, escrita de colunas de opinido, realizagdo de eventos, presenca em feiras,
apresentacdes de produtos, palestras, envio de newsletters, distribuigao de folhetos, catdlogos
e brochuras, divulgagdo de relatorios e estudos, envio de emails, criagdo e manutencao de

websites e redes sociais digitais.

2.2.3. Acio e Comunicacio

A terceira etapa do Modelo em Quatro Etapas ¢ aquela que, de acordo com Broom & Sha
(2013), "avanga o processo de relacdes publicas desde o planeamento estratégico — a fase
conceptual — até a operacionalizacdo do programa — a fase de implementacao” (p.288). Por
outras palavras, enquanto o planeamento se preocupa com a escolha estratégica de taticas de

comunicacdo, a etapa de Acdo e Comunicagdo preocupa-se com a sua implementacao.

Aquando do inicio desta etapa, importa garantir que as mensagens a ser comunicadas no
decorrer da estratégia estdo alinhadas com os objetivos de comunicagdo. De acordo com
Broom & Sha (2013), o conteudo das mensagens deve ser construido ndo tendo apenas em
conta aquilo que a organizacdo pretende comunicar, mas também a quem as pretende
transmitir, bem como o contexto em que essa transmissdo acontece. Assim, cabe aos
profissionais desenvolver mensagens que estejam simultaneamente alinhadas com a
estratégia de comunica¢do e com a linguagem e necessidades dos publicos-alvo, garantindo
que aquilo que pretendem transmitir € corretamente interpretado e compreendido pelos
recetores. Cabe-lhes também escolher os canais de comunica¢do que serdo usados para
veicular estas mensagens. Quando os objetivos de comunicacgdo t€ém como propdsito mudar
conhecimentos, os canais mais eficientes para disseminar mensagens sdo os 6rgdos de
comunicagao social mais lidos pelos publicos. No mesmo sentido, se as agoes de RP tiverem

como objetivo alterar comportamentos e atitudes, métodos de comunicagdo interpessoais,
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como agdes dentro da organizagao e acdes de contacto direto com os publicos, reunides com
os publicos, envio de newsletters, discursos publicos e dinamizagdo de eventos abertos aos
publicos, sdo os canais mais eficazes para o efeito. Seja qual for o proposito da comunicagao,
os canais escolhidos devem ser frequentemente utilizados ou facilmente acessiveis pelos
publicos, a fim de garantir uma eficaz transmissao das mensagens (ibidem; Smith, 2008).

Conforme os autores:

“Os trés elementos comuns a todos os esfor¢os de comunicaco sdo a fonte ou o remetente, a mensagem
e o destino ou recetor. (...) Uma comunicagio eficaz exige eficiéncia por parte dos trés. O comunicador
deve ter informagao adequada e credibilidade aos olhos do recetor. O comunicador deve usar um canal
que levarad a mensagem até o recetor. A mensagem deve estar dentro da capacidade do recetor para
decodificar e compreender e ser relevante para os interesses ou necessidades do recetor. Finalmente, a

mensagem deve motivar o interesse proprio do recetor e provocar uma resposta” (ibidem, p.308).

Tendo definidas as taticas, as mensagens que cada uma devera veicular e os canais de
transmissdo, a implementacdo da estratégia de comunicacdo deverda ainda ter em
consideragdo a frequéncia com que as taticas serao dinamizadas. Isto permite estipular a
frequéncia das mensagens, isto €, “o numero e o padrdo de mensagens apresentadas a um
determinado publico num determinado espago de tempo" (Smith, 2008, p. 214), e o seu
alcance, "o numero de pessoas diferentes que sdo expostas a uma unica mensagem” (ibidem).
De acordo com Smith (ibidem), repetir mensagens apenas uma vez nao surtira quaisquer
mudangas nos conhecimentos, atitudes e comportamentos dos publicos. E, por isso,
fundamental que os profissionais de RP consigam assegurar uma repeticdo das mensagens
através de diversos canais € meios de comunicagdao junto de um conjunto especifico de
individuos, o que, segundo o autor, ndo s6 aumenta a probabilidade de as mensagens serem
assimiladas pelos publicos pretendidos, mas também assegura a sua repercussdo pela

paisagem medidtica relevante para a estratégia.

Durante a implementagdo da estratégia, ¢ fundamental garantir que todas as taticas
organizadas e mensagens comunicadas sdo guiadas pelos Sete Cs da Comunicacdo de

Relacdes Publicas (Broom & Sha, 2013):

Credibilidade — para alcangar resultados, a comunica¢do deve estar assente numa base de

confianca entre a organiza¢do e os publicos. Esta confianca ¢ apenas conseguida se a

atividade da organizagdo refletir uma vontade de satisfazer as necessidades dos seus
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stakeholders, algo que impulsiona a sua reputacdo e auxilia o sucesso dos esforgos de

comunicagdo (ibidem);

Contexto — para produzir resultados, as estratégias de comunicagdo devem ser construidas
tendo em conta o contexto do ambiente externo em que pretende produzir efeitos. Neste
sentido, todas as taticas e mensagens de comunicacdo devem estar alinhadas com o contexto
dos publicos que pretendem atingir, assegurando a sua compreensado, aceitacao e repercussao

pelo ambiente em que a organizagdo se insere (ibidem);

Conteudo — o conteudo das mensagens tem de significar algo para os publicos, devendo,
como supramencionado, estar profundamente relacionado com os contextos em que se
inserem. As mensagens sO produzem o efeito pretendido se os publicos-alvo conseguirem

relacionar-se com elas (ibidem);

Clareza — como referido anteriormente, as mensagens devem facilmente compreendidas
pelos publicos. Quanto mais pessoas a estratégia pretende atingir, mais simples deve ser a

linguagem adotada para comunicar (ibidem);

Continuidade e consisténcia — para serem efetivamente assimiladas pelos publicos-alvo, as
mensagens devem ser repetidas de vérias formas através das varias taticas adotadas. Para
além disso, a narrativa adotada pela estratégia deve ser consistente, assegurando que a

organizacao fala apenas com uma voz ao longo de toda a campanha de comunicagao (ibidem);

Canais — em vez de criar novos canais de comunicacdo, ¢ fundamental que os canais
selecionados sejam conhecidos e respeitados pelos publicos. E também importante recorrer
a canais diferentes ao longo da estratégia, garantindo que a comunicagdo se apoia nos mais
adequados para cada etapa. A utilizacdo de novos media auxilia os profissionais a envolver

os publicos no processo de comunicagdo, aproximando-os da organizagado (ibidem);

Capacidade da Audiéncia — a construcao das mensagens deve sempre ter em consideragao as
capacidades da audiéncia, sendo que a eficacia dos esfor¢cos de comunicacdo aumenta se o
seu entendimento ndo exigir muitos esfor¢os de compreensao por parte dos publicos. Neste
sentido, importa garantir que as mensagens sao facilmente acessiveis e t€ém em conta hébitos,

literacia e conhecimentos de quem pretendem atingir (ibidem).
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2.2.4. Avaliacao

Definida como "a medigao sistematica dos resultados de um projeto, programa ou campanha,
com base na medida em que os objetivos declarados foram alcancados" (Smith, 2008, p.231),
a avaliagdo ¢ a quarta e ultima etapa deste modelo. De acordo com Broom & Sha (ibidem),
esta ¢ a etapa mais importante de uma estratégia de Relacdes Publicas, uma vez que a
profissdo, tal como muitas outras, "¢ (...) avaliada pelo quanto contribui para o avanco da
missdo da organizacao e para o alcance dos objetivos organizacionais" (p.313). Neste sentido,
¢ a avaliagdo que permite demonstrar os resultados dos esfor¢os de comunicagdo sob a forma
de dados mensuraveis, avaliacao € ela que permite aos profissionais demonstrar o retorno dos
investimentos feitos na comunicagdo. Além disto, a avaliagdo permite aos profissionais ter
uma perce¢ao do progresso da estratégia, sendo importante avaliar ndo apenas os resultados
finais, mas também monitorizar o progresso das etapas de planeamento e implementacao

(ibidem).

Segundo Broom & Sha (ibidem), a importancia de monitorizar todas as etapas da estratégia
reside no facto de fornecer informagdes valiosas que podem ser usadas pelos profissionais
para aumentar a sua eficacia. Neste sentido, ignorar a monitorizacdo do planeamento e da
implementagdo reduz consideravelmente a probabilidade de os objetivos serem alcangados.

De acordo com os autores (ibidem):

A investigacdo deve ser vista como central para a gestdo das Rela¢des Publicas, e ndo simplesmente
como o meio pelo qual os profissionais sdo responsabilizados e [veem o] valor dos seus programas
avaliado. (...) A avaliag@o pode dizer aos profissionais onde eles comecaram e onde querem terminar,

bem como dar insights sobre a melhor forma de 14 chegar (p.332)

A avaliagdo da investigagdo tem como proposito averiguar a qualidade da informagao que foi
utilizada para estruturar a estratégia, permitindo aos profissionais compreender se algum
fator crucial ndo foi tido em conta durante as anélises aos ambientes internos e externos da
organizacao, bem como durante o mapeamento de stakeholders e identificagao de publicos-

alvo (ibidem).

Por sua vez, a avaliacdo da implementacdo auxilia os profissionais a monitorizar os
progressos da estratégia, assegurando-os de que o plano de comunicacdo esta, ou ndo, a

produzir os efeitos pretendidos. Acompanhar o desenrolar da implementa¢do permite
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identificar falhas na estratégia, nas taticas e nas mensagens de comunicagdo que possam
comprometer o cumprimento da meta de comunicagdo e retifica-los atempadamente. No
mesmo sentido, esta atitude permite detetar oportunidades que podem ser maximizadas para
potenciar os resultados dos esforcos de comunicacao. A informag¢do obtida ao monitorizar a
implementa¢do permite atualizar constantemente a estratégia, potenciando a sua eficacia
(ibidem; Smith, 2008). Segundo Smith (ibidem), ““este tipo de avaliagdo permite que um plano
de relagdes publicas seja um documento vivo que potencia a atmosfera de comunicagao

aberta (...) [e que] a organizagdo (...) seja impactada pelo seu ambiente e publicos" (p.236)

A avaliacdo dos resultados finais da estratégia de comunicagdo possibilita, por fim, a
compreensdo do sucesso ou fracasso dos esfor¢os de comunicagdo. Esta avaliagdo dota os
profissionais de informacdes acerca daquilo que foi atingido com as mensagens e taticas
adotadas, permitindo perceber em que medida as decisoes tomadas durante o planeamento e
a implementacdo conduziram, ou ndo, ao cumprimento dos objetivos e da meta de
comunicagdo. Este passo ¢ determinante para o futuro da estratégia, uma vez que € a partir
da avaliagao dos resultados da sua implementacao que os profissionais de Relagdes Publicas
decidem se devem rumar na mesma dire¢cdo, modificar o decurso da estratégia, ou abandona-

la. (Broom & Sha, 2013; Smith, 2008).

Segundo o Instituto das Relagdes Publicas (2002), a avaliaciao deve ser conduzida tendo em

conta diferentes niveis. Sdo eles:

Outputs — os outputs dizem respeito aos resultados mais imediatos e palpaveis dos esforg¢os
de Relacdes Publicas. Medindo, de forma quantitativa e qualitativa, a visibilidade da
organizacao, os outputs sao, no fundo, uma avaliacao geral de todo o contetido produzido e
divulgado durante a estratégia. Podem incluir: o nimero total de referéncias a organizagao e
aos seus porta-vozes nos meios de comunicacdo (clipping) e analises de conteudo a estas
noticias, a estimativa do nimero de pessoas expostas as mensagens, folhetos distribuidos e
relevancia da informagdo por eles comunicada, nimero de participantes em eventos e taticas,

discursos realizados pelos porta-vozes, entre outros (ibidem);

Outtakes - por sua vez, os outtakes averiguam se os publicos receberam as mensagens e se
compreenderam e retiveram a informagao por elas transmitida. Centrando-se na avaliagao da

favorabilidade em relacdo aos esforcos de comunicagdo, nos niveis de compreensao,
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retencdo, memorizagao face a informacao recebida e no grau de atengdo e resposta imediata
as mensagens, 0s outttakes podem também ser medidos através de métodos qualitativos e
quantitativos, como focus groups. entrevistas, inquéritos e questiondrios feitos aos mesmos
individuos antes e ap6Os a exposicao as mensagens, estudos de retengdo, estudos etnograficos
e estudos comparativos feitos a individuos expostos as mensagens e individuos que nao o

foram, por exemplo (ibidem);

Outcomes — 0s outcomes sao os resultados mais importantes de uma estratégia de Relagdes
Publicas, uma vez que medem os efeitos mais profundos dos esforcos de comunicacao: as
mudangas de opinido, atitudes e comportamentos desencadeadas pelas mensagens
disseminadas. Os outcomes podem ser medidos através de um vasto leque de métodos como:
focus groups, inquéritos presenciais, telefonicos, online e via email, estudos de opinido e

atitude, estudos pré e poés-campanha, estudos etnograficos e andlises estatisticas (ibidem).

2.3. Os Publicos em RP

Mapear stakeholders, definir e segmentar publicos ¢ uma das tarefas-chave inerentes a
profissdo das RP, uma vez que permite aos profissionais compreender as formas mediante as
quais certos “individuos, grupos e organizagdes externas [que] impactam a sua organizagao
e como a organizagdo afeta” (Heath, 2013, p. 872) esses agentes, possibilitando um
planeamento e implementacdo eficazes de estratégias de comunicacdo. Para melhor
compreender esta fungdo, importa primeiro perceber o que se entende por stakeholders e as

caracteristicas que estes necessitam de possuir para emergir enquanto publicos.

Citando Freeman (1983) e Freeman & Reed (1984), Rawlins (2006) define stakeholders
como “qualquer grupo de individuos que ¢ afetado ou afeta o cumprimento dos objetivos de
uma organizagdo” (p.2) e dos quais a organizacdo depende para garantir a vitalidade e
sustentabilidade das suas operagdes. De acordo com Maj (2015), parafraseando Chandler &
Werther (2011), os stakeholders de uma organizacdo podem ser agrupados em diferentes
segmentos: stakeholders organizacionais, stakeholders econdmicos, e stakeholders sociais

(figura 1).

Compondo o ambiente interno da organizagdo, os stakeholders organizacionais englobam
toda a estrutura organizacional, como a alta gestdo, colaboradores e acionistas. De acordo
com Chandler & Werther (2013), “a importancia dos stakeholders para a empresa diminui a
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medida que se afastam das suas operagoes principais” (p.104). Nesse sentido, este grupo ¢
aquele que detém maior importancia no contexto das operagdes da organizagdo, devendo os
seus interesses ser considerados prioritarios. Os stakeholders econdmicos, por sua vez,
abarcam todos os agentes com o0s quais a organizacdo estabelece relagdes assentes em
transacoes de natureza econdmica, como clientes, fornecedores, distribuidores e
concorrentes. Compondo parte do ambiente externo da organizacdo, estes stakeholders
fornecem-lhe o capital econémico necessario para assegurar a sustentabilidade das suas
operagoes e, por consequéncia, a sua sobrevivéncia. Neste sentido, constituem-se como uma
“interface entre a organizagdo ¢ o seu ambiente social” (ibidem, p.288), sendo os seus
interesses capazes de afetar as condigdes econdmicas e financeiras da organizagao, o que cria
“um vinculo de responsabilidade entre (...) [esta] e o seu contexto operacional” (ibidem). Por
fim, os stakeholders sociais compdem a camada social e empresarial mais abrangente do
ambiente externo da organizacdo. Abarcando estruturas do Governo, entidades reguladoras,
organizagdes sem fins lucrativos, organizagdes nao-governamentais, comunidades e 6rgaos
de comunicac¢do social, este conjunto de stakeholders fornece a organizacao o capital social
de que necessita para legitimar as suas operacdes € assegurar a sua sobrevivéncia a longo
prazo. Conforme Chandler & Werther (2013), “sem o consenso geral de que € valorizada pela

sociedade em geral, nenhuma organizacao pode esperar sobreviver indefinidamente” (p.288).

De acordo com Maj (2015), os stakeholders de uma organizagdo podem ser agrupados em
diferentes segmentos: stakeholders organizacionais, que engloba toda a estrutura interna da
organizacdo, como os colaboradores, gestores e acionistas, stakeholders econdémicos, que
inclui, por exemplo, concorrentes, clientes, fornecedores e distribuidores, e stakeholders
sociais, que abarca as estruturas do Governo, entidades reguladoras, organizacdes sem fins

lucrativos, organizagdes nao-governamentais € 0rgaos de comunicagao social (Figura 1).

Um trabalho eficaz de Relagdes Publicas estd, portanto, dependente da identifica¢do de todos
os agentes que tém interesse nas atividades de uma organizacdo, ainda que a organizagdo
possa ndo nutrir quaisquer interesses por eles (Rawlins, 2006; Heath 2013). Além disso, os
profissionais de RP devem ser capazes de “identificar e gerir as diversas necessidades,
valores e interesses dos varios stakeholders”, antecipando quaisquer possiveis “tensdes de

comunicag¢do que surjam no seio destes grupos, bem como entre eles e a organizacao” (Heath,
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2013, p. 873). Este conhecimento deve ser posteriormente utilizado para elaborar um
mapeamento estratégico de todos os stakeholders da organizagdo e identificar aqueles que se

afiguram de maior importancia para o cumprimento dos seus objetivos (ibidem).

Reconhecendo que as organizagdes afetam e sdo simultaneamente afetadas pelos seus
stakeholders, naquilo que descreve como “um processo continuo de acomodacao baseado na
deten¢ao e concessao de stakes — os recursos da dependéncia mutua” (ibidem), Heath (2013)
reitera que as organizagoes se devem esforgar por construir relagdes benéficas com os agentes
com os quais interagem, negociando recursos e stakes que ajudem a reduzir a incerteza e lhes
garantam o apoio continuado dos seus stakeholders. Tendo estes o poder de deixar de
fornecer recursos as organizagdes, caso surjam tensdes entre as partes, ¢ missdo dos
profissionais de Relagdes Publicas compreender as necessidades de comunicagdo dos
diferentes stakeholders e desenvolver estratégias que permitam a constru¢do e manutencao

de relagcdes mutuamente benéficas entre ambas as partes.

Group of stakeholders Stakeholders

1 Organizational stakeholders Employees
Organizational Trade Unions
Managers
Top Executives
Owner
Human Resources Division and Human
Resources Manager
Shareholders
2 Economic stakeholders Customers
Intermediary customers (e.g. agents,
distributors, retail outlets)
Suppliers
Investor community
Financial institutions
Talent pool of potential employees
Competition
3 Societal stakeholders Governments and regulators —
international organizations like the
European Union, the UN, the Council of
Europe
Non-profits and NGO’s
Trade Unions
Media
Community and Society

Figura 1. Grupos de stakeholders

Fonte: Maj (2015)

Os publicos de uma organizagdo, por sua vez, estabelecem com ela relagdes de diferentes
naturezas. Nao se resumem a generalidade de agentes que afetam e sdo afetados pela sua

atividade. Surgindo de entre o seio dos grupos de stakeholders, os publicos constituem-se
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quando “um grupo de pessoas que enfrentam um problema semelhante, reconhecem o
problema e organizam-se para fazer algo a seu respeito” (J. E. Grunig & Repper, F. C. 1992,
citados por Rawlins, 2006, p. 3). Na 6tica de Grunig, estes dois conceitos distinguem-se na
medida em que as "organizagdes escolhem os stakeholders pelas suas estratégias de
marketing, recrutamento e planos de investimento", ja os publicos "surgem por conta propria
e escolhem [interagir com] a organizagdo” (ibidem). Neste sentido, os publicos diferem dos
restantes grupos que se relacionam com as organizagdes na medida em que percecionam um
problema e unem-se para agir sobre ele, pressionando a organizagdo a soluciona-lo. E esta
sua capacidade de agir sobre topicos especificos e exigir respostas que os reveste de uma

importancia acrescida. De acordo com Heath (2013):

Os membros de um publico tendem a tornar-se comunicativamente ativos sobre (...) [um problema]
para idealizar e efetivar uma solugéo para [a sua resolucdo] (...). Um publico ¢ distinto do ndo-publico,
da massa ou da populacdo em geral na medida em que seus membros mostram comportamentos
comunicativos diferentes em relacdo [aos problemas] (...), como estar motivado a aprender, pensar e

falar sobre ele (p.822).

Neste sentido, cabe aos profissionais de Relagdes Publicas identificar publicos-chave com os
quais as organiza¢des devem comunicar e gerir as relagdes que com eles sdo estabelecidas,
de modo a assegurar que os objetivos e atividades organizacionais sdo cumpridos sem que
lhes sejam impostos grandes obstaculos. Conforme Heath (2013), as RP sdo levadas a cabo
de forma estratégica e eficaz quando se preocupam, essencialmente, em construir e alimentar
relacdes com “publicos-chave dos quais depende o sucesso da organizacdo” (p.760),
priorizando a comunicagdo com aqueles que sdo mais relevantes de acordo com os problemas
ou oportunidades que surgem no decurso das atividades das organizagdes. Estes ptbicos sdo,
muitas vezes, bastante heterogéneos entre si, denotando, como citado anteriormente,
diferentes formas de agir sobre os problemas e evidenciando necessidades de comunicagdo
distintas: “alguns (...) requerem relagdes constantes e a longo prazo, enquanto outros existem

enquanto relagdes temporarias e de curto prazo” (ibidem).

Broom & Sha (2013) adensam esta perspetiva reiterando que as campanhas de comunicacao
devem ser sempre construidas de forma incisiva, olhando para todos os stakeholders da

organizacao e selecionando estrategicamente aqueles com os quais se pretende comunicar.

52



Considerando até que o conceito de “publico em geral (...) simplesmente ndo existe”, os

autores defendem que:

As variaveis sociograficas e demograficas (como idade, escolaridade e riqueza) segmentam
naturalmente a sociedade em diferentes grupos. Acrescente-se a isso a diversidade de grupos étnicos,
raciais, religiosos, geograficos, politicos, ocupacionais, sociais e de interesses especiais, € (...)
[conclui-se] que o conceito de publico geral ou de massa tem pouco ou nenhum valor (...) [para as]

Relacdes Publicas (p.267).

Por este motivo, a segmentacdo de publicos ¢ imperativa no trabalho dos profissionais de RP,
devendo ser encarada como “um esfor¢o conceptual e operacional para identificar um publico
sobre um problema (vs. ndo publico) que reune individuos para formar uma entidade social
e guiada por explicagdes teoricas do que € um publico [e como diferem os comportamentos
de varios publicos]” (Heath, 2013, p.822), Cabe, por isso, as Relagdes Publicas identificar
estas diferengas e desenvolver estratégias especificas para cada publico, adaptando
mensagens e canais de comunicacdo consoante as caracteristicas de cada publico. De facto,

conforme Rawlins (2006):

O termo [publicos] tem sido frequentemente relacionado com os destinatarios das mensagens das
organizagdes. Esses publicos (...) tornam-se segmentados em subconjuntos mais homogéneos que
ajudam (...) [os profissionais de comunicacdo] a escolher os canais apropriados para alcanga-los. Estes
publicos sdo muitas vezes segmentados ainda mais (...) [em termos de] demografia, geografia ou
psicografia (p.2).
E, entdo, possivel afirmar que a importancia da segmentagio de publicos reside no facto de
tornar a comunicagdo de uma organizagdo mais eficaz. Conforme Broom & Sha (2013), sem
uma correta e incisiva segmentacao de publicos, ¢ impossivel aos profissionais de Relagdes
Publicas comunicar de forma direcionada e estratégica, tornando menos eficazes as suas
missOes de definir objetivos, construir taticas € mensagens, estipular que publicos devem ser
envolvidos nos seus esfor¢os de comunicagdo, escolher 6rgaos de comunicagdo social para
auxiliar a difusdo de mensagens, monitorizar a opinido publica e medir o sucesso das
campanhas de comunicacdo. Guiados pelas necessidades e estilos de comunicagdo inerentes
a cada publico, os profissionais conseguem desenhar estratégias de comunicagdo que fazem
chegar mais facilmente as suas mensagens a publicos-chave. Deste modo, é-lhes possivel

perceber como estabelecer relagdes mutuamente benéficas com os varios publicos de uma
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organizacao e nutri-las, resolvendo problemas e maximizando oportunidades por forma a

auxiliar o cumprimento dos objetivos organizacionais.

Segundo os mesmos autores, para que as estratégias de comunicagdo possam ser construidas
de forma eficaz ¢, ainda, necessario compreender de que forma os publicos-alvo “surgem em
resposta a situagdes especificas” (p.268). Neste sentido, James Grunig criou a teoria
situacional dos publicos, com o objetivo de compreender os diferentes comportamentos que
os publicos adotam quando deparados com um problema que os afeta. A teoria parte do
pressuposto de que os publicos se formam quando as ag¢des das organizagdes afetam
quaisquer stakeholders que ndo se tenham visto envolvidos no processo de tomada de decisao
que lhes deu origem. E, por isso, utilizada para “identificar tipos de ptblicos que diferem na
medida em que comunicam ativamente, passivamente ou nao comunicam de todo" (Heath,
2013, p.834) quando deparados com decisdes que os afetam, baseando-se nas nogdes de
comportamento de comunicagao ativo, ou information seeking — o ato de procurar informacao
acerca de um determinado assunto —, e comportamento de comunicagdo passivo, ou
information processing — o ato “ndo planeado de (...) [contactar com | uma mensagem
seguido de processamento continuo da mesma" (Broom & Sha, p. 282) — para compreender
como ¢ que os publicos comunicam e os motivos que os levam a mobilizar-se para exigir
respostas a problemas que os afligem (Heath, 2013). Além disso, e como referido
anteriormente, a teoria situacional confere maior eficicia as estratégias de comunicacao
desenhadas pelos profissionais de RP, aumentando a probabilidade de nutrirem efeitos nas
“cognigdes a curto prazo, atitudes, (...) comportamentos (...) € sobre as relacdes a longo
prazo” (Broom & Sha, 2013, p.835) com os seus publicos-alvo. Em sintese, ao auxiliar as
Relagdes Publicas a identificar e segmentar publicos, estruturar planos de comunicacdo e
avaliar os seus resultados (ibidem), a teoria situacional dos publicos permite aos profissionais
compreender: a capacidade de resposta [dos ptblicos] a problemas e questoes que os afetam;
a extensdo e natureza dos seus comportamentos de comunicagao; efeitos dos esforgos de
comunica¢do nas cognicdes, atitudes e comportamentos dos publicos; a extensdo e a
qualidade das rela¢des entre a organizagdo e os seus publicos; a probabilidade de os publicos

se aglomerarem para pressionar as organizagdes quando deparados com problemas (ibidem).
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Para chegar a estas conclusdes, a teoria situacional dos publicos recorre a conjugacao de trés
variaveis para prever que publicos agirdo ativa ou passivamente quando defrontados com um
problema: grau de reconhecimento do problema, nivel de envolvimento e grau de
reconhecimento do constrangimento (ibidem; Heath, 2013; Rawlins, 2006). Estes conceitos

podem ser explicados da seguinte forma:

O reconhecimento do problema explica em que medida as pessoas estdo conscientes de que algo esta
em falta ou errado numa situacao, (...) [reconhecendo que necessitam de se informar sobre ela]. O
nivel de envolvimento representa a medida em que as pessoas se veem envolvidas e afetadas por uma
situagdo. Por outras palavras, quanto mais se virem ligados a uma situagcdo, maior sera a probabilidade
de comunicarem sobre ela. O reconhecimento de constrangimento representa a medida em que as
pessoas se veem limitadas por fatores externos versus compreender que podem fazer algo a respeito
da situag@o. Se as pessoas pensam que podem fazer a diferenca ou ter um efeito na situagao-problema,

vao procurar informagdes para fazer planos de agdo (Broom & Sha, 2013, p.269)

Em sintese, o reconhecimento do problema diz respeito a capacidade de olhar uma situacao
enquanto um problema que deve ser resolvido, o reconhecimento do constrangimento
consiste na percecao de barreiras que limitam a capacidade de agir sobre o problema e o nivel
de envolvimento refere-se ao grau de ligacdo dos publicos a situagdo (Heath, 2013).
Mobilizando estas trés variaveis, a teoria situacional permite identificar diferentes tipologias

de publicos (figura 2):

Nao-publicos: esta tipologia ndo se envolve com a organizagao e, por isso, ndo reconhece os
seus problemas enquanto tal, pelo que ndo ¢ relevante nem prioritario estabelecer relagdes

com estes publicos;

Publicos latentes — no que concerne a esta tipologia, os ptiblicos estdo envolvidos na situagao,
mas vém a sua acao balizada por baixos niveis de reconhecimento do problema e altos niveis
de constrangimento. Por estes motivos, ndo compreendem completamente em que medidas
sdao afetados pelas decisdes organizacionais, podendo, porém, adquirir agéncia se forem
devidamente informados. Deste modo, as estratégias de comunicacdo devem procurar
fortalecer a relacdo com estes publicos, de modo a incentivar o seu envolvimento com o

problema e estimular a sua capacidade de agir;

Publicos apaticos — este tipo de publico tem consciéncia da existéncia da situagdo, mas nao

a reconhece enquanto um problema que o afete. O seu grau de envolvimento com a situa¢ao
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¢, portanto, baixo e apresenta um alto grau de reconhecimento do constrangimento, nao se
considerando afetado pelo problema e acreditando que nada podem fazer para agir sobre ele.
Neste sentido, a estratégia de comunicagdo deve passar por transmitir mensagens que
demonstrem a importancia da situacdo para este publico, objetivando “transformar a sua

apatia em interesse” (Smit, 2008, p.5)

Publicos conscientes — possuindo altos niveis de reconhecimento do problema, esta tipologia
de publico podera recolher informagdo acerca do problema, porém, os seus baixos niveis de
envolvimento com a situagdo ou o seu alto nivel de reconhecimento do constrangimento
impdem barreiras a sua capacidade de agir. Assim, os esfor¢os de Relagdes Publicas devem
incidir numa comunicagao proativa, que fornega informagdes-chave sobre a situagao, reforce
a sua importancia para este tipo de publicos e transmita a “opinido da organizac¢do ou [a] acdo

[por si] pretendida” (ibidem);

Publicos ativos — possuem altos niveis de envolvimento e reconhecimento do problema e
baixos niveis de reconhecimento de constrangimento. Por estes motivos, compreendem as
formas mediante as quais sdo afetados por certas decisdes organizacionais e consideram ter
capacidade para agir, procurando estar informados acerca dos assuntos que lhes dizem
respeito e guiar as suas agdes mediante a informagdo que obtém (Rawlins, 2006; Grunig &

Hunt, 1984; Broom & Sha, 2013, Smith 2008).

Aware
Public

Apathetic
Public

Latent
""" > Public

Figura 2 Tipologias de publicos

Fonte: Smith (2008)
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Aplicando a teoria situacional dos publicos a casos reais, procurando encontrar padrdes na
forma como os publicos das organizagdes reagem a diferentes situagdes, Grunig e Hunt
concluiram que a acdo dos publicos pode ainda ser explicada através dos seguintes conceitos:
publicos all-issue, isto ¢, publicos que se envolvem em todas as situagdes; publicos single-
issue, que agem quando deparados com problemas que atingem a maioria da populagao;
publicos hot-issue, piblicos que s6 reagem apenas a situagdes que afetam grande parte da
populagdo e recebem considerdvel atencdo mediatica, e publicos apathetic, que nao sio

afetados por nenhuma situagdo (1984; Heath, 2013).

Compreendendo de que forma os publicos se comportam e em que situagdes se envolvem, &,
entdo, possivel desenhar estratégias ¢ mensagens que colmatem as suas necessidades de
comunica¢do. Segundo Heath (ibidem), a comunicacdo com publicos conscientes deve
assentar em estratégias que lhes transmitam informagao sobre como podem envolver-se com
as situacdes que os afetam, aumentando o seu grau de envolvimento com a situacio,
diminuindo o seu reconhecimento do constrangimento e dotando-os de ferramentas para agir.
Estratégias de comunicagdo que objetivem envolver publicos latentes devem basear-se na
transmissdo de mensagens que os informem sobre as situagdes e os fagam reconhecé-las
como problemas, dotando-os de capacidade para agir e colmatando o seu baixo grau de
reconhecimento do problema e alto grau de reconhecimento do constrangimento. J& a
comunicagdo com publicos ativos deve ser assente em estratégias de comunicagdo
bidirecionais e simétricas, incentivando o seu envolvimento nas situagoes e auscultando as
suas opinides e sentimentos face aos problemas, de modo a desenvolver mensagens que

respondam as necessidades de comunicacao especificas de cada publico.

2.4. As Relacoes Publicas e a Cultura

Em 2004, Robert E. Brown defendeu que as Relagdes Publicas mantém uma relagdo de
proximidade bastante antiga com a promogao da Cultura. No seu artigo “The propagation of
awe: public relations, art and belief in Reformation Europe” (2004) defendeu que, no século
XVI, a arte foi um importante veiculo de transmissao ideoldgica. De acordo com o autor,
figuras papais da Epoca Renascentista e Reformista desenvolveram auténticas campanhas de
comunicagdo com o objetivo de espalhar mensagens politicas e religiosas, servindo-se do

mecenato para propagar arte criada pelos mais brilhantes artistas da época (ibidem). Para
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Brown, a arte barroca Bernini ¢ o claro exemplo disto — obras impregnadas de mensagens-
chave e estrategicamente colocadas em locais historicamente importantes para a Igreja,

servindo como ferramentas de “apoio a devogao” (Johnson, 2003, citado por Brown, 2004).

Nesta época surge também aquilo a que Brown chama de “o equivalente da Igreja Catdlica a
um departamento interno de comunicagao corporativa” (ibidem, p.384) — a Congregacao para
a Evangelizagdo dos Povos. Criada em 1622, pelo Papa Gregoério, com a promulgagdo da
bula papal Inscrutabili Divinae, este organismo da Igreja tinha como proposito disseminar a
palavra cristd, servindo-se de estratégias como o recurso a retdrica, angariacao de fundos para
executar missoes religiosas, treino de missiondrios e a constru¢ao de um estudio de impressao
de literatura religiosa. Brown vé neste organismo principios de atuagdo idénticos aos dos
departamentos de Relagdes Publicas Contemporaneos. A sua atuacdo era guiada por
objetivos: assegurar a centralizagdo a autoridade cristd em Roma e unir os povos europeus
sob a égide do catolicismo. Para alcangé-los, foram escolhidas mensagens a transmitir, como
as ideias veiculadas pelos conceitos religiosos de €xtase e agonia, e 0s seus publicos foram
segmentados pelo seu nivel de literacia, para garantir que a informacao lhes era transmitida
pelos canais de comunicagao adequados. Enquanto a comunicagdo com a populagao letrada
era feita através da distribuicdo de brochuras e da Biblia (que, nesta otica, podem ser
considerados como materiais de comunica¢do), as mensagens da populagdo analfabeta eram
feitas através de sermdes orais e da arte (ibidem). De acordo com Brown (2004), citando
Burkhe (1986), neste periodo, “as pinturas (...) [eram] colocadas nas igrejas para que os
analfabetos (...) [pudessem] ler nas paredes o que nao (...) [conseguiam] ler nos livros”
(Brown, 2004, p.384). Porém, esta missdo ndo estava reservada apenas a pintura; era
transversal a todas as formas de expressdo artistica. Através do mecenato e encomenda de
obras a artistas barrocos, também a arquitetura, a escultura, o teatro, a poesia e a musica
disseminavam mensagens da fé catdlica — a mais fundamental “estratégia de gestao eficaz da

comunicagdo” (ibidem, p.386) da Igreja.

Esta relagdo entre as RP e a Cultura persiste na contemporaneidade, embora com tragos
bastante diferentes. Segundo David Finn (1984), as Relagdes Publicas sdo frequentemente
utilizadas por instituigdes culturais para potenciar a sua visibilidade. Quer seja ao comunicar

e atrair a atencdo para eventos, ao estabelecer parcerias e assegurar apoio financeiro, ao
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conquistar cobertura medidtica ou ao disseminar mensagens que afirmem a sua contribuigao
positiva para o panorama social, as Relagdes Publicas sdo uma importante ferramenta de
auxilio ao cumprimento dos objetivos das instituicdes culturais, recorrendo a diversas
campanhas de comunicagdo para estabelecer relagdes mutuamente benéficas com os seus
publicos. Ao atuar em nome de uma institui¢do cultural, os profissionais de Relagdes Publicas
tétm a missdo de se encarregar de fungdes como: criagdo de publicagdes, apoio no
desenvolvimento e dinamizagdo de eventos, assessoria de imprensa, lobbying e assegurar
investimento social (McDonald & Harrison (2001). Finn (1984) aprofunda algumas destas
nogoes, argumentando que cabe ao profissional de RP disseminar informa¢do em exposi¢des
e eventos, reunides internas, aquisi¢cdes e noticias, convidar a critica a estar presente em
inauguracdes de exposi¢des e outras atividades, dinamizar entrevistas e atividades
comunitarias e elaborar materiais de comunicagdo. No entanto, para o autor, o papel crucial
das RP no mercado cultural ¢, fundamentalmente, ajudar as organizagdes e instituicdes a

aumentar a sua cria¢do de lucro e obter uma maior visibilidade.

Também Beresford & Fawkes (2006) consideram que a principal missao de um profissional
de Relagdes Publicas que atua em organizacdes culturais ¢ a obten¢do de lucro.
Argumentando que as RP servem para dar vida as estratégias de branding das organizagdes
culturais, os autores consideram que os profissionais devem contribuir para as suas
estratégias de negocio e posicionamento ao delinear campanhas que objetivem estimular a
participag@o dos seus publicos nos eventos por si organizados e promovidos, nomeadamente
através venda de bilhetes. No entanto, os autores colocam a tonica na ideia de que tal ¢

conseguido através de esforcos de assessoria de imprensa:

Um dos principais objetivos de muitas organizagdes artisticas, de lazer ou de entretenimento é a
exigéncia de venda de bilhetes para eventos. As campanhas de relagdes publicas (...) informam (...)
que um evento ocorrera e estimulam o desejo de comprar bilhetes e participar neles (ibidem, p. 605-

606).

Para o efeito, os profissionais de Relagdes Publicas devem trabalhar informacao por forma a
criar conteidos com interesse medidtico e dissemina-los de forma estratégica juntos dos
meios de comunicagdo com o objetivo de “maximizar a atengao mediatica” (ibidem) dada as
atividades e produtos culturais das organizacdes. Para além da importancia dada as relagdes

(13

com a imprensa, uma estratégia de RP cultural deve procurar adaptar a informagdo, “a
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matéria-prima da comunicagdo” (Filho et al., 2015, p.145), aos diferentes publicos com as
quais com os quais as organizagdes se relacionam, "identificar e selecionar publicos-alvo e

posicionar a oferta perante o ‘consumidor’” (Beresford & Fawkes, 2006, p.607).

Uma parte fundamental deste trabalho ¢ identificar tendéncias no mercado e usa-las para
maximizar a eficicia das estratégias de comunicagdo. Beresford & Fawkes (ibidem)
argumentam que a globalizag¢do e o advento da tecnologia moldaram as industrias criativas,

revolucionando o acesso a cultura:

“Quer se trate de comprar bilhetes online (...), navegar na Internet para obter informagdes sobre estrelas
em ascensdo, procurar avaliagdes de eventos, exposi¢cdes ou competigoes antes de tomar decisdes de
compra, pesquisar noticias em paginas web ou discutir atividades com outros fas ou participantes
através do telemodvel — (...) [as inovagdes tecnoldgicas tém] implicagdes na forma como estas

industrias estdo a desenvolver-se” (p.613).

Por consequéncia, também a atividade dos profissionais de RP que atuam no mercado cultural
se v¢ afetada, encontrando nestas alteragdes uma oportunidade de adquirir maior importancia

no seio das artes:

“Os departamentos de RP tradicionais dentro de empresas ou organizagdes, estruturados em torno de
relagdes com os media, publicidade ou atividades (...) de marketing estdo agora a enfrentar as
demandas de uma era digital, tecnologia de telefones moveis, dialogo interativo em tempo real com

consumidores e audiéncias e poderosos publicos ativistas com acesso a internet” (ibidem, p.615).

Numa sociedade cada vez mais digitalizada, os meios de comunicag¢do digitais, como as redes
sociais digitais, tornam-se importantes ferramentas de comunicagao, configurando-se como
poderosos e abrangentes canais de didlogo que tornam mais proxima, rapida e direta a
comunicag¢do entre as organizagdes € os seus publicos. Nesse sentido, cabe aos profissionais
de Relagdes Publicos definir estratégias de comunicagdo digital assentes em taticas de
comunicac¢do que potenciem as oportunidades encontradas no digital e que as utilizem para

ajudar as organizagdes culturais a atingir os seus objetivos (Filho et al., 2015).

Para além do seu trabalho orientado para o cumprimento de objetivos organizacionais, a
atividade das Relagdes Publicas aplicadas a cultura pode também adquirir um cariz social,
desenvolvendo projetos de democratizagdo do acesso a cultura que permitam estabelecer

pontes entre as organizacdes e comunidades que as rodeiam. Nestes casos, os profissionais
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procuram desenvolver estratégias de comunicagdo simétricas, horizontais, e assentes na
clareza da informacao, recorrendo a taticas como “organizagdo de eventos culturais, pecas de
teatro, festivais de musica e cinema” (Filho et al., 2015, p.146) para estimular a aproximacao
de comunidade e a criacao de um didlogo entre si e as organizagdes que atuam no mercado

cultural (ibidem; Beresford & Fawkes, 2006).

Conscientes do seu papel no seio da sociedade, as organizagdes procuram que a sua atividade
“melhorar o bem-estar do consumidor ou da sociedade” (Beresford & Fawkes, 2006, p.615).
Desta forma, o trabalho dos profissionais de relagdes publicas que atuam no cendrio cultural
passa também a abranger a esfera politica, contribuindo para definir e alterar “leis e até

mesmo politicas e planos [culturais]” (ibidem).
Neste sentido, um profissional de Relagdes Publicas que atua no meio cultural deve:

e Ter um conhecimento aprofundado relativamente a processos de gestdo e planeamento
estratégico:

e Possuir empatia e compreender as caracteristicas das organizagdes culturais,

e Conhecer as necessidades, desejos, comportamentos e caracteristicas dos publicos com
os quais pretende comunicar;

e Saber identificar canais de comunicacdo eficazes para alcancar os varios nichos das
organizacdes culturais;

e Compreender o carater volatil do setor, ser capaz de adaptar estratégias de comunicagao
as varias tendéncias que emergem como tempo, mantendo uma conduta profissional
criativa e aceitadora da incerteza;

e Reconhecer a importancia da tenologia para o setor e o seu impacto na forma como as
organizagoes culturais se relacionam com os seus publicos;

e Possuir um forte entendimento do cenario politico no geral, bem como das posi¢des do
Governo em relagao a cultura;

e Esbogar planos de comunicagao que tenham em consideragdo todo o contexto politico,
econdmico e social no qual as organizagdes culturais se inserem, segmentando publicos,
tracar objetivos de comunicacdo e desenhar mensagens que auxiliem as organizagdes

culturais a atingir os seus objetivos, avaliando constantemente os seus resultados e
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implementado todas as melhorias necessarias. (Adaptado a partir de Beresford &

Fawkes, 2006 ¢ Filho et a./, 2015).
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Capitulo III. Estratégia de Relacdes Publicas para o InShadow - Lisbon Screendance

Festival

3.1. Metodologia

Como referido anteriormente, em Effective Public Relations (2011), Broom & Sha defendem
que uma estratégia de Relagdes Publicas deve ser estruturada mediante quatro etapas: a
definicdo do problema/oportunidade de comunicagdo, planificacdo, a¢do e comunicagdo, e
avaliagdo. O presente trabalho de projeto em GERP adota este Modelo em Quatro Etapas
como metodologia. De acordo com o modelo, o processo de RP inicia-se com a etapa da
investigacdo, durante a qual um profissional deve “sondar e monitorizar conhecimentos,
opinides, atitudes e comportamentos” (ibidem, p. 239) de todos os publicos que afetam e sdo
afetados pela atuagdo da organizacdo, sejam eles internos ou externos. A partir da
investigacdo, ¢ detetado um problema a ser colmatado ou uma oportunidade a ser potenciada
pela comunicagdo. Num segundo passo, sdo tomadas decisdes estratégicas acerca dos
objetivos gerais do plano de comunicagdo, definidos e segmentados os publicos-alvo,
estipulados objetivos de comunicagdo por publico, eixos e taticas que ajudardo a atuar sobre
o problema/oportunidade detetado pela pesquisa. Num terceiro momento, sao implementadas
as taticas de comunicacdo delineadas para atingir os objetivos estipulados para cada publico
segmentado, a fim de atingir os objetivos gerais da estratégia de comunicagdao. Num quarto
e ultimo momento, ¢ avaliado o impacto e sucesso do plano de comunicagdo, sendo feitos
ajustes a medida que a implementagao das taticas ¢ efetuada. Nesta fase, decide-se se o rumo

estratégico se mantém igual, se sdo feitas alteragdes ou se € totalmente abandonado (ibidem).

Este capitulo debruga-se sobre o proposito da investigacao, o primeiro passo do processo em
RP, e os métodos utilizados para recolher os dados que serviram de base a toda a estratégia

de comunicagdo delineada neste trabalho de projeto.

3.1.1. Objeto da investigacao

O objeto da investigacao do presente trabalho de projeto em GERP ¢ o InShadow — Lisbon

Screendance Festival, um festival de video-danca produzido pela Associagao Vo’Arte.
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3.1.2. Objetivos de investigaciao

Neste sentido, este trabalho de projeto tem como objetivo compreender de que forma as
Relagdes Publicas podem contribuir para aproximar o InShadow — Lisbon Screendance
Festival do seu publico mais jovem e, simultaneamente, consciencializar o publico cultural
da cidade de Lisboa para o que ¢ o video-danga. Como tal, optou-se por recorrer a métodos
qualitativos, uma vez que se baseiam na recolha e analise de dados que permitem ao
investigador compreender uma determinada situagdo e problematiza-la (Coutinho, 2014,

Patton, 2002)

3.1.3. Instrumentos de investigacio

3.1.3.1. Analise documental

Para obter dados relevantes acerca do objeto de estudo, a investigagcdo deve iniciar-se com
uma analise documental que permita reunir informagdes que possam ser utilizadas na
construcdo de uma estratégia de comunicacdo eficaz. Constituindo-se como o ato de
pesquisar e analisar documentos, este instrumento encara como passivel de analise qualquer
documento que contenha texto, desde livros e noticias a artigos académicos e documentos
institucionais, ou com uma componente imagética, como fotografias e videos. Neste sentido,
quando aplicada ao contexto organizacional, a andlise documental deve efetuar uma recolha
de documentos como relatorios e registos sobre clientes, correspondéncia entre
colaboradores, orcamentos, registos financeiros e outros documentos gerados pela, ou para,

a organizacao (Morgan, 2022; Coutinho, 2014; Patton, 2002).

A utilidade deste instrumento reside no facto de permitir ao investigador ter acesso a
informacdes que ndo conseguiria extrair a partir da observagdo do objeto de investigagao,
bem como informagdes relativas a acontecimentos que tiveram lugar antes do comego do
estudo. Nesta oOtica, a analise documental deve ser considerada tdo valiosa para a investigagao
como os questiondrios e entrevistas, ja que permite ndo s6 a recolha de informagao relevante
para a investigacao, como também mobiliza-la para criar “caminhos de investigacdo que sé

podem ser seguidos através da observacao direta e de entrevistas" (Patton, 2002, p.294).

A andlise documental foi, assim, um dos principais instrumentos de recolha de dados

mobilizados para este trabalho de projeto, tendo procurado recolher dados acerca do estado
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atual do InShadow — Lisbon Screendance Festival em termos de afluéncia de publico e
evolucdo de candidaturas, com base em registos de publico e de candidaturas as ultimas trés
edi¢des do festival. Através de uma andlise aos websites da Vo’ Arte e do InShadow objetivou-
se ainda a recolha de informagdes sobre o percurso e areas de atuacao da Associagao Vo’ Arte
e dos stakeholders do festival. Recorrendo a analise de estudos realizados pelo Instituto
Nacional de Estatistica, esta andlise pretendeu ainda compreender a realidade atual do setor

cultural e criativo portugués.

3.1.3.2. Entrevista

Ap6s recolher dados relevantes encontrados na analise documental, este trabalho de projeto
recorreu a entrevista para obter informagdes ndo contempladas nos documentos em analise

e, simultaneamente, aprofundar topicos de investigagao que surgiram aquando da sua leitura.

Citando Maccoby & Maccoby (1954), Denzin & Lincoln (2018) definem a entrevista como
uma “uma troca verbal cara a cara, na qual uma pessoa, o entrevistador, tenta obter
informagdes ou expressdes de opinido ou crenga de outra pessoa ou pessoas” (p.1000). Neste
sentido, a entrevista ¢ um método importante para aprofundar a investigacdo, uma vez que
possibilita ao investigador obter informagdes de forma clara, rapida e direta, que ndo podem
ser obtidas através de outros instrumentos (Coutinho, 2014). Deste modo, as entrevistas
permitem ao investigador identificar aspetos relevantes acerca do objeto de estudo e olha-lo
a luz de um novo prisma (Quivy & Campenhoudt, 2005), podendo conduzi-lo a levantar

questdes que, até entdo, ndo tinham sido contempladas pela investigacao.
As entrevistas podem ser construidas mediante uma das seguintes abordagens:

Entrevista ndo estruturada — a entrevista € vista como uma conversa informal que tem como
ponto de partida uma linha narrativa pré-definida. Como tal, o investigador ndo necessita de
preparar um guido e deve permitir que a entrevista decorra de forma fluida, colocando

questdes que surjam a partir das informagdes fornecidas pelo entrevistado;

Entrevista semiestruturada — esta abordagem pressupde a preparagdo de um guido de
entrevista, de modo a fornecer ao investigador um conjunto de topicos que a conversa deve

abordar. Apesar disto, o entrevistador possui liberdade para colocar as questdes de forma
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espontanea e conduzir a conversa de acordo com os assuntos levantados pelo entrevistado,
podendo afastar-se do guido previamente preparado e colocar questdes que permitam

aprofunda-los;

Entrevista estruturada — assemelhando-se a um questionario, estas entrevistas seguem um
guido estritamente preparado, de modo a garantir a uniformidade das informagdes obtidas
através das questdes colocadas. Por este motivo, o entrevistador ndo deve permitir fluidez a
conversa, limitando-a aos topicos contemplados pelas questdes definidas no guido (Patton,

2002; Coutinho, 2014; Denzin & Lincoln, 2018).

A abordagem escolhida para recolher a informagao necessaria a construg¢do deste trabalho de
projeto foi a entrevista semiestruturada. Neste sentido, foi preparado um guido que permitisse
conhecer a historia do /nShadow — Lisbon Screendance Festival, a sua missio, valores e
principais desafios, bem como compreender a natureza das relagdes que o festival estabelece
com os seus publicos € o papel que a comunicacao pode desempenhar para aproximar a
iniciativa dos seus publicos prioritarios. A entrevista procurou ainda compreender o estado

atual do video-danca em Portugal.

A entrevista foi realizada a Pedro Sena Nunes, co-diretor artistico do InShadow, no dia 20 de
agosto de 2025, via videochamada, devido a conflitos de horarios que impossibilitaram a
dinamiza¢do de uma entrevista presencial. Como observado nos Apéndice 1 e 2, a entrevista
nao se limitou as questdes presentes no guido, de modo a explorar topicos levantados durante

a mesma.

3.1.3.3. Auditoria a comunicacao

Uma auditoria a comunicagao consiste na documentagao e analise aos canais de comunicagao
de uma organizagdo, como, por exemplo, “newsletters, relatorios anuais, brochuras, materiais
de imprensa, websites e programas de video” (Heath, 2013 p.152). Essencialmente, este
instrumento de investigagdo em Relacdes Publicas procura compreender de que forma a
organizacdo comunica com os seus publicos, bem como a eficacia dos seus esforgos de
comunicacdo. Neste sentido, uma auditoria a comunicagdo permite aos profissionais de
Relagdes Publicas, por exemplo, identificar falhas na comunicacdo que a organizagdo

mantém com os seus publicos, perceber a eficdcia das suas mensagens e canais de
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comunicac¢do ¢ compreender de que forma ¢ retratada nos meios de comunicagao social. As
conclusdes da auditoria devem ser utilizadas para “melhorar o conteudo, o design ¢ a
distribuicdo das publicagdes, renovar ou descontinuar os veiculos de comunica¢do que nao

estao a alcancar os resultados desejados” (ibidem).

Neste sentido, este trabalho de projeto conduziu uma auditoria de comunicagao aos principais
canais de comunicacao do InShadow — Lisbon Screendance Festival, o seu website, redes
sociais digitais e newsletter, bem como toda a comunicac¢do que o festival desenvolve para

estabelecer relagdes com os 6rgaos de comunicagao social.

3.1.3.4. Analise SWOT

No final da investigagdo, a informagao recolhida deve fornecer aos profissionais de Relagdes
Publicas uma visao abrangente da situagao sobre a qual a comunicacao pretende incidir. Um
dos instrumentos que possibilita esta visdo ¢ a andlise SWOT (Strengthts, Weaknesses,

Opportunitiesm, Threats).

A andlise SWOT ¢ um instrumento de investigacdo que as Relagdes Publicas importaram do
Marketing (Smith, 2008) e consiste numa analise pormenorizada do ambiente interno e
externo da situacdo sobre a qual as estratégias de comunicagdo pretendem incidir. Nesse
sentido, € utilizada pelos profissionais para determinar as forcas (strengths) e fraquezas
(weaknesses) 1inerentes a organizacdo e as suas atividades, bem como identificar
oportunidades (opportunities) e ameacas (threats) existentes no ambiente externo no qual a
organizagdo se insere e capazes de afetar o curso das suas operacdes. Reunidas estas
informagdes, os profissionais sdo capazes de cruzar as varidveis da andlise para construir
estratégias de comunicacao que permitam a organizagao: apoiar-se nas forgas para maximizar
oportunidades que encontra no ambiente externo (estratégias S/O); colmatar as fraquezas a
partir de oportunidades que deteta no exterior (estratégias W/O); recorrer as forcas para
contrariar ou mitigar os danos de possiveis ameagas externas (estratégias S/T); ou, em
simultaneo, encontrar formas de compensar as fraquezas e combater as ameacas detetadas no

exterior (Heath, 2013; Broom & Sha, 2013).
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3.2. Apresentacio da organizacio — A Associacio Vo’Arte

Fundada em 1998 por Ana Rita Barata (coredgrafa) e Pedro Sena Nunes (realizador e
professor), a Vo’ Arte ¢ uma associagdo cultural sediada em Lisboa. De acordo com os seus
Fundadores e Directores Artisticos, nasceu “da vontade de produzir, promover e valorizar a
criacdo contemporanea, através do cruzamento de linguagens artisticas e do desenvolvimento
de projectos nacionais e internacionais, apoiando o intercimbio e a transdisciplinaridade na
criacdo” (Vo’Arte, s.d.). Assume-se, portanto, como um “projeto inovador” que tem como
principal missao a promoc¢ao do didlogo artistico e a descentralizag¢ao da cultura, objetivando

estreitar relagdes entre as varias comunidades que orbitam a sua volta (Vo’Arte, s.d.).

A Vo’Arte acredita, por isso, que a cultura deve ser impulsionada e alimentada. Acima de
tudo, defende a acessibilidade da arte, “acredita na cultura artistica e continua a criar novos
espectaculos, festivais, exposicoes, instalagdes, performances, filmes, seminarios e propostas
de programag¢do envolvendo artistas consagrados e criadores emergentes” (Vo’Arte, s.d.)

Desde 2023, encontra-se num ciclo de celebracao dos seus 25 anos de atividade.

3.2.1. Areas de Atuaciao

A Vo’Arte define-se a si propria como sendo uma cacofonia harmoniosa. Uma mistura de
realidades distintas, mas unidas por um proposito comum: valorizar a criagdo artistica
contemporanea. Para tal, envolve-se numa panoplia de atividades e organiza diversos

projetos com vida propria.

3.2.1.1. CiM - Companhia de Danca

Criada em 2007, a CiM — Companhia de Danga ¢ uma companhia que integra bailarinos com
e sem deficiéncia. Ao longo da sua historia, tem desenvolvido uma abordagem pioneira na
criacdo artistica, colocando a tdnica na inclusividade e na “articulagcdo de narrativas pessoais
e coletivas adaptadas a danga e a musica original” (Vo’Arte, 2025, p.2). Ao longo dos 18 anos
de existéncia, envolveu 80 intérpretes com e sem deficiéncia na cria¢do e apresentacao de 15
espetaculos em solo nacional e internacional e que abordam as mais variadas tematicas: desde
a deficiéncia visual, a deficiéncia motora, a fragilidade das conexdes humanas, a forca

coletiva necessaria para desencadear uma revolucao. Durante os seus processos de criacao, a
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Companhia esforca-se por descobrir e trabalhar “as particularidades do movimento e

expressividades unicas de cada intérprete”, fazendo da “diversidade [a sua] for¢a motriz”
(ibidem).

A principal missao da Companhia € capacitar os seus intérpretes de ferramentas para torna-
los em agentes de mudanca (ibidem). Explorando ““a auséncia de fronteiras e preconceitos”,
objetiva “projetar uma sociedade mais inclusiva e justa, onde impera o bem-estar, a

sustentabilidade e o rigor” (ibidem).

Além dos espetaculos, a acdo da Companhia incide ainda sob uma forte componente
formativa. Exemplos disto sdo o Projeto Educativo para as Artes (PEPA), um curso de
formagao com duragdo de 21 meses que tem como objetivo a profissionalizagdo de intérpretes
e o seu pleno envolvimento no método artistico e trabalho desenvolvido pela CiM, e o projeto
Replicar a CiM, uma iniciativa comunitdria que procura trabalhar diretamente com
comunidades locais de varias zonas de Portugal, a fim de partilhar o modelo de trabalho
artistico da Companhia e estimular o envolvimento de pessoas com deficiéncia em atividades
artisticas. Na maior parte dos casos, o trabalho da Companhia com as comunidades culmina
no desenvolvimento e apresenta¢do de um espetaculo. Além destes projetos, a CiM organiza
regularmente workshops e aulas abertas destinados a bailarinos com ou sem deficiéncia que
queiram conhecer o método da Companhia e, nas suas palavras, “explorar e partilhar praticas
de movimento no cruzamento entre danc¢a inclusiva e danga contemporanea” (ibidem, p.12).

Ao todo, realizou 36 workshops e aulas abertas, que reuniram mais de 2 mil participantes
(ibidem).

3.2.1.2. Projetos europeus

Todos os anos, a Vo’ Arte envolve-se em varios projetos artisticos europeus, tendo, ao longo
dos anos, integrado iniciativas como Signandsoundtheatre.eu, Reflective Expressive Artistic
Learning, e co-organizado Fragile, Unlimited Access e European Video Dance Heritage
(Vo’Arte, s.d.). Em 2024, fez parte do projeto No One Forgotten, que teve como objetivo a
criagdo de um kit de ferramentas para auxiliar o trabalho conjunto de artistas com e sem
deficiéncia (No One Forgotten, s.d.) e deu origem ao desenvolvimento de um espetaculo no

seio da Companhia - SOPRO.
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Atualmente, a Vo’ Arte integra a rede Studiotrade - um conjunto de parceiros europeus que
trabalham em conjunto para promover o intercambio artistico, tendo como objetivo criar
espacos de acolhimento para investigagdo e criagdo artistica e introduzir artistas em novos
mercados e contextos (Studiotrade, s.d). Além desta rede, integra o projeto Dance All In, uma
plataforma itinerante que retne parceiros da Finlandia, Alemanha, Litudnia, Portugal e
Espanha, e apresenta espectaculos intergeracionais e inclusivos em cidades destes paises.
Contempla ainda a dinamizagao de workshops e palestras abertas ao publico (Dance ALL IN,
s.d.). A Associagdo faz ainda parte do projeto Biokinetics, uma iniciativa que explora o
potencial do movimento de membros artificiais. Financiado pelo programa Europa Criativa,
este projeto visa explorar oportunidades educativas para artistas com deficiéncias fisicas e
sensoriais, encorajando-os a desenvolver as suas aptiddes artisticas e estimulando a sua
integracdo e participacdo ativa em espectaculos que prometem desafiar as nogdes da arte
convencional. Neste sentido, abrange uma variedade de atividades na Grécia, Italia e Portugal

(Biokinetics, s.d.).

3.2.1.3. Cinema

Uma das principais areas de trabalho da Vo’Arte é produzir e promover as criagdes
cinematograficas de Pedro Sena Nunes. Para tal, a Associagdo apoia a sua concecao €
encarrega-se da sua circulagdo, o que engloba a inscricao dos projetos do diretor artistico em
diversos festivais de cinema e a sua promog¢ao quando sdo selecionados para integrar a sua
programacao, bem como a divulga¢@o da presenca do realizador em iniciativas relacionadas

com o cinema.

3.2.1.4. InArt — Community Arts Festival

Criado em 2010, em coproducao com o Teatro Municipal Sao Luis, o InArt - Community Arts
Festival ¢ um festival organizado para e com a comunidade, que surgiu de uma vontade de
refletir sobre a acessibilidade nas artes performativas em Portugal. Reunindo um vasto
conjunto de propostas artisticas, assume-se como laboratorio de investigacdo e analise
criativa, como um lugar onde proliferam novas estratégias de trabalho artistico e de interagao
entre pessoas com e sem deficiéncia, e de outras comunidades com menos oportunidades de

participagdo e contacto com as artes.
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O InArt desdobra-se em dois formatos distintos. Uma vez a cada dois anos, decorre enquanto
festival, no seu sentido mais literal, e da palco aos trabalhos de artistas nacionais e
internacionais, esfor¢ando-se para construir uma programacio que objetiva promover a
aproximacao entre o artista, as questdes da deficiéncia e restantes topicos que inquietam a
sociedade contemporanea, dando visibilidade a tematicas que concernem comunidades
vulneraveis. Nesses periodos, abarca a dinamizag¢do de espectaculos e performances, a
exibicdo defilmes, e momentos de conversa. Para o efeito, o seu programa contempla
espetaculos e performances, exibicoes de filmes, exposi¢des, momentos de debate e
workshops, reunindo, em Lisboa, “tedricos, técnicos, psicologos, jornalistas, professores e
alunos” (Vo’Arte, s.d.) numa reflexdo e partilha conjunta de “experiéncias, processos e

questdes através do didlogo e da exibigao artistica” (ibidem).

No ano intermédio, recria-se como um espago de exploragdo, formagao e experimentacao
de processos de criacao artistica, debrucando-se sobre a descoberta de novas formas de
expressao e interagdo e promovendo a inclusdo e o didlogo aberto e integrador. Contempla,
para o efeito, workshops, laboratdrios de criagdo e apresentagdes ao publico de projetos

para os quais muitas vezes nao ha espaco e momentos de debate.

Objetivando combater a exclusdo social, o /InArt promove o acesso as artes € a expressao
artistica como ferramentas inclusivas, sociais e politicas, colocando a tonica no carater
pedagdgico das artes como forma de pedagogia e meio ocupacional, o Festival In4rt fomenta
a sensibilizacdo de todo o tipo de profissionais, para a importancia das artes como um meio
de expressdo e integracdo social. A riqueza das apresentacdes artisticas, partilhas de
processos, reflexdes e resultados provenientes de todas as participagdes que chegam ao
Festival InArt, permitem abrir horizontes rumo a dominios estéticos singulares, que aceitam
a diferenga como parte integrante do processo criativo e onde a beleza da diferenca faz toda

a diferenca.

O Festival InArt tem, assim, como missao erguer as fundacdes para uma sociedade onde a

participacao e frui¢ao das artes estdo ao alcance de qualquer um, sem excegao.
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3.2.1.5. InShadow — Lisbon Screendance Festival

3.2.1.5.1. Historia

Criado em 2008, InShadow - Lisbon Screendance Festival, o objeto de estudo deste trabalho
de projeto, ¢ o tnico festival de Lisboa dedicado ao video-danga - um género artistico que
cruza danga, cinema e tecnologia. Segundo Pedro Sena Nunes (ver Apéndice 2), a ideia de

criar o festival:

“surgiu de uma forma muito natural. Tanto eu quanto a Ana Rita tivemos, ao longo da nossa vida, um
interesse constante pelo conceito de movimento, seja ele 0 movimento do corpo ou o movimento da
imagem. A Ana Rita tem formacdo em danca e artes performativas, ¢ eu em imagens em movimento.
Portanto, este processo foi quase como um namoro natural, ou a continua¢éo de um namoro, que visava

aproximar estas duas linguagens.

(...) Inicialmente, estivamos muito focados em espetaculos [de danca] que ja integravam o video.
Fomos muito influenciados por trabalhos internacionais. Ja tinhamos um outro festival, o Lugar a
Danga, que explorava a danga sife specific, em paisagens urbanas e em locais especificos de varias
cidades. Inicialmente em Lisboa e depois noutras cidades do pais. A maioria dos filmes era de curta
duragdo, sem a necessidade de um foco no texto, quase todos, alids, sem texto, e muito centrados na
narrativa do corpo. Comegamos também a experimentar sessdes de video-danca ao ar livre e
percebemos a forca desta combinagdo. Essa vontade de ensaiar pequenas mostras e sessdes levou a

criacdo do festival.

Antes de ser um festival, [0 InShadow] foi uma mostra competitiva internacional chamada Danga sem
Sombra, que decorreu no Teatro Sao Luiz, [em Lisboa], durante dois ou trés anos. O publico era o
unico juri, votando e elegendo o vencedor de cada edi¢do. O sucesso [da mostra] ¢ as sessdes esgotadas
no Jardim de Inverno do Teatro de Sdo Luis fizeram-nos perceber o potencial [da iniciativa] e levaram-
nos a propor ao proprio Teatro Sdo Luiz a criagdo do festival. Na sua primeira edigdo, o InShadow
manteve a sua componente competitiva, mas foi-lhe acrescentado toda uma constelagdo de outras
propostas ligadas a representagdo da imagem, como performances ao vivo associadas a tecnologia,

fotografia e instalagdes interativas” (Sena Nunes, entrevista, 27/08/2025).

A assinalar, em 2025, a sua 17* edi¢do, o InShadow propde desafiar limites e inspirar novas
formas de criagdo, cimentando-se, conforme a Vo’ Arte, como “uma referéncia no territorio
da criagdo contemporanea transdisciplinar, destacando a convergéncia entre a imagem e o

corpo e processos de criacdo artistica fundados na tecnologia” (InShadow, s.d.).
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3.2.1.5.2. Missao

Neste sentido, e de acordo com Pedro Sena Nunes (Apéndice 2), a missdo do festival prende-
se com “ser uma plataforma para o publico nacional e internacional, apresentando
anualmente o que de novo se produz na area do video-danga”, promovendo “o encontro entre
diversos publicos” e criando espagos onde “artistas, criadores e jovens emergentes” possam
produzir “os seus proprios trabalhos, descobrindo novas abordagens criativas” (Sena Nunes,

entrevista, 27/08/2025).

3.2.1.5.3. Valores

Assim, todas as atividades conduzidas pelo festival assentam-se nos valores definidos pelos

seus diretores artisticos:

“Em relacdo aos valores, penso que tém, na verdade, a ver com a produgdo. [Desenvolver] uma
producdo continua, crescente, exponencial. Pensar um mundo melhor, um mundo de maior
proximidade entre artistas e publico. Mas, a0 mesmo tempo, pensar na formacéo ¢ [n]a sensibiliza¢do
para estas areas [de programacao]. Um valor muito poderoso do festival é incentivar a que as pessoas
se deixem contaminar através das formagdes que propomos, muitas vezes com artistas nacionais e
internacionais que estdo no contexto de certa edicdo do festival. Ou seja, em cada edi¢do hd um
conjunto de artistas presentes, nacionais e internacionais, ¢ também fazemos com isso a proje¢ao que
passa pela formag@o e sensibilizagdo para estas areas. Sempre a pensar no incentivo de produgéo de
valores, quer associados a [valores] artisticos ou componentes éticas que fagam refletir sobre o mundo
contemporaneo através da criacdo artistica. Como se fosse aqui também uma janela de oportunidades
e a0 mesmo tempo uma janela de reflexdo para o futuro, para um mundo melhor” (Sena Nunes,

entrevista, 27/08/2025).

3.2.1.5.4. Objetivos

Para dar vida a sua missao e valores, o InShadow tem como objetivos:

“(...) [Promover] um encontro entre as linguagens do video/cinema ¢ da danga/performance, propondo
uma reflexdo para um pensamento cine-coreografico, explorando relagdes com tendéncia experimental
ou ligagdo com a tecnologia. (...) [Procurar] o mundo da imaginagdo e o dialogo entre culturas. (...)
[Propor] uma assimilagdo de experiéncias, métodos e saberes, potenciando as relacdes

pensamento/acao e criatividade/inovacao” (InShadow, s.d.).
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3.2.1.5.5. Areas de Programacio

Espalhando-se por varios espagos culturais da cidade de Lisboa, a programacao do festival
v€ o seu epicentro materializar-se nas Competi¢cdes de Animagao, Documentario e Video-
Danca, que, ano ap6s ano, reinem projetos de artistas nacionais e internacionais, juntando,
no grande ecrd, trabalhos de talentos consagrados e emergentes. A programagdo engloba
também exposicoes de fotografia, instalacdes artisticas, workshops, masterclasses e sessoes
especiais de video-danga, tornando o festival num espaco vibrante de experimentacao e

inovagao artistica (ibidem).

Dinamizada na Casa do Comum, a Competi¢ao Internacional de Documentario reune artistas
de todo o mundo para, ao longo de cerca de seis sessdes, dar a conhecer “o panorama atual
do documentario relacionado com a danga” (ibidem, s.d.). Por sua vez, a Competicao
Internacional de Video-Danga desenrola-se no Teatro do Bairro e retine também propostas
cujas tematicas incidem sobre os mais variados assuntos da contemporaneidade, com um
foco particular nas questdes da representacao do corpo e do movimento no ecrd. Ambas as
competicdes contam com momentos de conversa no final das sessdes, contando com a
presenca de coredgrafos, realizadores, atores e bailarinos que integram as equipas dos filmes
em competicdo, e sdo avaliadas por varios grupos de jaris. Encerram com um momento de

entrega de prémios (ibidem).

As exposicoes de fotografia sdo também uma componente essencial da programacao do
festival. Estruturada mediante a participag@o no concurso de fotografia Impossible Shadows,
que desafia “fotdgrafos emergentes, independentemente da sua faixa etaria” a captar “o
movimento do corpo e da sombra” (ibidem), a sec¢ao de fotografia do festival reune trabalhos
escolhidos pelos seus diretores artisticos € que primem pela capacidade de explorar a relagao
entre o corpo e a sua sombra, “representando o que normalmente nao ¢ visivel” (ibidem). Os
projetos vencedores sdo expostos nas galerias com as quais o festival estabelece parcerias.
Em edi¢des anteriores, trabalhos foram expostos no Espaco Santa Catarina, Espago Cultural
das Mercés, Galeria NOTE e Galeria da Faculdade de Belas-Artes da Universidade de
Lisboa.
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Outro dos destaques da programacgao € LittleShadow - a sec¢ao do InShadow dedicada ao
publico infantojuvenil. Considerando os mais pequenos como “os (...) artistas e publico do
amanha” (ibidem, s.d.), o InShadow prepara, todos os anos, um conjunto de atividades
dedicadas a capacitar os publicos mais jovens de ferramentas criticas ¢ de uma maior
sensibilidade em torno da importancia da arte para a estruturacdo da sua individualidade - o
Laboratorio de Atividades Criativas (LAC). Habitualmente dinamizado no Museu da
Marioneta, o LAC engloba: a dinamizacdo da Competi¢do Internacional de Animacao, que
inclui sessdes de exibicao de curtas-metragens de animacao relacionadas com a danga e o
movimento, bem como momentos de votacdo, nos quais as criancas elegem o filme que
consideram vencedor da Competi¢do; uma visita guiada ao Museu da Marioneta; ¢ Danga e
Movimento, uma atividade que desafia os mais pequenos a explorar as no¢des de movimento

e expressao corporal (ibidem).

O InShadow prolonga as suas atividades para 14 das datas de programacao de cada edi¢ao
através da iniciativa Shadow In Motion. Shadow In Motion é uma extensdo do festival e
consiste na dinamizagdo de sessdes de filmes premiados em varios espagos culturais,

universidades, escolas e outros festivais nacionais € internacionais.

3.2.1.5.6. Parceiros

O festival conta com vérias parcerias. Conforme Pedro Sena Nunes (Apéndice 2), a
Associagdo Vo’Arte ¢ financiada pela Direcdo Geral das Artes (DGArtes), através do
Programa de Apoio Sustentado Quadrienal. De acordo com a Listagem de Apoios 2023, um
documento elaborado pela DGArtes que enumera todos os apoios prestados pela entidade, a
Associacdo Vo’Arte encontra-se, neste momento, ao abrigo do Apoio Sustentado -
Quadrienal 2023 - 2026, recebendo, anualmente, 180.000€ para financiar os seus projetos
(Direcdo Geral das Artes, 2023). Para além deste programa, a Vo’Arte ¢ patrocinada pela
Conserveira de Lisboa e conta ainda com o apoio da Camara Municipal de Lisboa, do
Organismo de Producgdo Artistica e da Associagdo dos Amigos da Cerca. No contexto do
InShadow, a Vo’ Arte estabelece ainda parcerias com embaixadas e espacos culturais, que
podem variar de edi¢do para edigdo, e instituicdes de ensino, como ¢ o caso da Escola de
Tecnologias, Inovagao e Criacao (ETIC), Faculdade Motricidade Humana da Universidade

de Lisboa (FMH-UNL), Faculdade de Belas Artes da Universidade de Lisboa (FBAUL),
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Escola Superior de Danga, Faculdade de Letras na Universidade de Lisboa (FLUL), Escola
Superior de Educa¢do de Lisboa (ESEL) e Escola Artistica Antonio Arroio. O InShadow
possui ainda parceiros de comunicagdo, tendo, na edicdo de 2024, contado com o apoio de
divulgacao de 6rgaos de comunicagao social como a Antena 1, Antena 2, Antena 3, dos canais
televisivos RTP2, Canal Q, Canal 180, e das Infraestruturas de Portugal (InShadow, s.d.). Até
ao momento, ndo sdo conhecidas todas as parcerias da 17* edi¢cdo do festival. A relagdo do
InShadow com estes parceiros sera explorada posteriormente, na Analise da Situagdo que

antecedera o planeamento desta estratégia de comunicagao

Para além destas parcerias, a 17 edi¢ao do festival conta com o apoio do dancescreen 2025,
uma das mais importantes competi¢cdes internacionais do panorama atual do video-danca.
Organizada a cada trés anos pelo IMZ - International Music + Media Centre, uma rede
internacional que se dedica a promover as artes do espetaculo que se fundem com meios
audiovisuais (IMZ, s.d.), em cooperagdo com outros festivais, a iniciativa procura dar
visibilidade a projetos inovadores na area do video-danca, aproximando talentos emergentes
de especialistas da industria cinematografica de danga mundial. Com esta colaboragdo, o IMZ
apoia o InShadow na criagdo de novos prémios com valores reforgados. Destacam-se o
Prémio Jorge Salavisa — IMZ, que premeia o Melhor Video-Danga com um montante de
1.800€, e o Prémio Luna Andermatt — IMZ, que oferece 1.200€ ao Melhor Documentario
(InShadow, 2025). Esta edi¢do conta ainda com o apoio da RTP, que também patrocinara um
prémio: o Prémio RTP, que atribui 2.000€ ao Video-Dang¢a mais votado pelo publico e inclui

a sua exibi¢do nos canais da rede televisiva (ibidem).

3.3. Analise de Situacao

3.3.1. Auditoria da Comunicac¢ao

Para melhor compreender a forma como o InShadow dialoga com os seus publicos, foi feita

uma auditoria a comunicacao do festival.

No InShadow, tal como nas restantes areas de atuacao da Vo’Arte, a comunicagdo ¢ gerida
em equipa, mediante a visdo de Ana Rita Barata e Pedro Sena Nunes. Fabio Lopes, o autor
deste trabalho de projeto, foi responsavel pela producdo de contetdos para as redes sociais

digitais (Instagram, Facebook, Tik Tok e Youtube), websites e newsletters, bem como pela
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gestdao da relagdo da Vo’Arte com os meios de comunicacao social. Em conjunto com Inés
Baptista, Diretora de Produgdo, e Inés Chaubert, Designer de Comunicagdo, elabora o
planeamento estratégico da comunicagdo, que contempla a gestao das redes sociais digitais,
a definicdo de datas de envio de comunicados de imprensa e newsletters, € as datas de

colocagao de contetidos nos websites da Vo’ Arte.

3.3.1.1. Website

Desenvolvido a  partir da plataforma Wix, o website do InShadow

(https://www.InShadowfestival.com) apresenta um design simples, dindmico e de facil

navegacdo. As cores que predominam sdo o azul, o branco e o preto - a paleta cromatica de
toda a comunicacgao visual do festival. Uma forte utilizagdo da componente imagética permite
uma boa percego sobre o que ¢ o festival e as areas sobre as quais a sua programagao incide.
A homepage do website contém um video exibido em loop, composto por trechos de filmes
concorrentes ao festival e com indicagdo das varias areas de programagao, bem como as datas
nas quais a edi¢dao do festival decorre; uma area de Destaques, que contém indicagdes de
iniciativas realizadas pelo festival e informagdes relevantes para os seus publicos; contém
ainda ligagdes répidas as principais areas de programagdo do /nShadow - Competi¢des

Internacionais de Video-Danga, Documentario e Animagdo, Exposicdes e Performances.

O website encontra-se dividido em oito sec¢des, que se subdividem em dois grupos,
acessiveis através de zonas diferentes no topo do website € que se subdividem em:
informacgodes sobre o festival (Sobre, Contactos, Edi¢des Anteriores) - acessivel através de
uma barra preta localizada no topo do website, e informagdes relativas a edi¢ao do InShadow
(Inscrigoes, Agenda, Competicdo, Programa, Noticias) - acessivel através de uma barra azul,

mais destacada, localizada diretamente abaixo da barra anteriormente mencionada.

Na seccdo Sobre ¢ possivel encontrar informagdes relativas a organizacdo do festival,

nomeadamente:
1. Um texto de apresentagdo do InShadow

2. Textos de apresentacao de Ana Rita Barata e Pedro Sena Nunes
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3. Nomes da equipa do festival
4. Lista de Parceiros e respetivos logotipos.

A seccdo Contactos contém indicagdes relativas a morada da Vo’ Arte, contactos telefonicos
e email de contacto do InShadow, uma ligacdo rapida ao formuldrio de subscri¢dao da
newsletter do festival, e morada dos varios espagos de programagao de cada edicdo. Ja a
seccao Edicdes Anteriores, tal como o nome indica, contém uma compilacdo de todas as

informacdes relativas a todas as edigdes do festival que inclui:
1. Texto de apresentacdo de cada edigdo

2. Ligacdo ao catalogo de cada edi¢do (que retine toda a programagao, textos redigidos

pela equipa e fotografias ilustrativas)
3. Flyers de programagao
4. Spots promocionais

5. Carrosséis com materiais graficos de algumas das iniciativas da programacao

(performances, exposicoes, masterclasses, workshops, LittleShadow)
6. Grupos de Juri de cada Competi¢do Internacional
7. Lista de filmes premiados em cada edi¢do e fotografias dos seus realizadores
8. Galeria de fotografias ilustrativas

A seccao Inscrigdes, pertencente ao segundo conjunto temadtico, remete os navegadores do
website para duas paginas distintas: Open Call, onde estao todas as informagdes relativas ao
processo de inscricdo nas Competicdes Internacionais do InShadow, e Concurso de
Fotografia, que contém informagdes referentes a submissdo de trabalhos fotograficos que
compdem as exposi¢goes de fotografia de cada edi¢ao. Assim sendo, a pagina da Open Call

organiza-se de acordo com os seguintes topicos:

1. Introdugdo (breve texto de apresentacdo do festival)
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2. Candidaturas e Condig¢oes de Participacao
3. Inscrigdo e Selegao

4. Jaris e Prémios

5. Direitos de Autor

6. Outras Disposi¢des

A semelhanca, a pagina do Concurso de Fotografia organiza-se de acordo com a seguinte

estrutura:
1. Introdugao
2. Tema
3. Inscri¢do e Selegao
4. Prémio
5. Direitos de Autor
6. Aceitagao e Casos Omissos

A sec¢do Agenda funciona como uma espécie de calendario/cronograma que reune todas as
futuras iniciativas do festival e informacdes relevantes a ser transmitidas aos publicos, desde

momentos de programagao, a sessdes de Shadow In Motion, ou divulgacdo de Open Calls.

Por sua vez, a sec¢do Competicao possibilita o acesso a quatro paginas distintas: Premiados,
Video-Danga. Documentério e Animacgao. A pagina dos premiados apresenta um breve texto
sobre a mais recente edicdo do festival e reune todos os filmes premiados nesse ano,
acompanhados por uma sinopse de cada projeto, nome(s) do(s) realizador(es) e respetivos
prémios. As paginas Video-Danga, Documentario e Animacao contém textos de apresentacao
das Competicdes Internacionais de Video-Danga, Documentério e Animacgao, informagoes
sobre os Juris Oficiais e retinem as datas e horario de todas as sessdes de competicao, bem

como indicagdo dos filmes exibidos em cada sessdo e uma ligagdo para a compra de bilhetes.
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No final da pagina, ¢ possivel encontrar fotografias ilustrativas de todos os filmes em
competicdo; ao passar o cursor do rato pelas fotografias ¢ ainda possivel visualizar o nome
do filme, o(s) seu(s) realizador(es) e a sessdo em que figuram. A sec¢do Competi¢do da ainda

acesso ao Catalogo Oficial da edigdo do festival.

A seccao Programa contém ligagdes que permitem o acesso a informacgdes relativas a todas
as areas de programacdo do /nShadow: Competicdes Internacionais, Sessdes Especiais,
LittleShadow, Performances, Exposi¢oes, Instalacdes e Formacdo (workshops e
masterclasses). Cada ligacdo redireciona o utilizador para uma pagina dedicada a area
selecionada, que, por sua vez, fornece ligagdes que remetem a navegacdo para paginas
informativas sobre cada momento de programacao alocado a area em questdo. Estas paginas

contém as seguintes informacdes:
1. Nome do projeto/iniciativa
2. Artista responsavel pela sua criagao
3. Data, local e horarios

4. Sinopse do projeto

9]

Biografia(s) do(s) artista(s) (em alguns casos apenas)

A area Noticias reine um conjunto de noticias sobre as iniciativas do festival. Fornecendo
informacdes sobre sessdes de competicao e filmes premiados, exposicoes de fotografia,
performances, Shadow In Motions, sessdes especiais, eventos organizados pelo festival,
divulgacdo de Open Calls, e até entrevistas realizadas aos Diretores Artisticos, esta ¢ a area

do website dedicada & comunicag@o mais proxima com os espectadores do festival.

No fundo de cada pagina do website, € possivel encontrar uma aba que contém os contactos
do festival, a morada da Vo’Arte, ligagdes para as redes sociais do /nShadow e uma ligagao

para a subscri¢ao da newsletter.
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3.3.1.2. Instagram

Criada em outubro de 2022, apos o festival ter perdido a sua antiga conta, a pagina de
Instagram do /nShadow (@InShadow .festival) ¢ uma das principais ferramentas utilizadas
pelo festival para comunicar com os seus publicos. A data de 24 de abril de 2025, o perfil
contava com 1.781 seguidores e 221 publicacdes. Nesta plataforma, o festival divulga todas
as iniciativas, momentos da programacao, eventos, noticias partilhadas no website e videos
gravados com artistas convidados. Os conteudos publicados assumem um dos quatro
seguintes formatos: materiais graficos, fotografias de momentos de programagdo, spots
promocionais e partilha de stories. No Instagram, a comunicac¢do mais direta com os publicos
¢ feita a partir de troca de mensagens privadas e respostas a comentarios. Uma vez que o
InShadow possui um publico internacional, todos os contetidos partilhados sdo escritos tanto

em portugués como em inglés.

3.3.1.3. Facebook

Criada em janeiro de 2023, ap0s o festival ter perdido acesso a sua antiga conta, a pagina de
Facebook do InShadow (https://www.facebook.com/festival/nShadow) € outra das principais
ferramentas de comunicacio utilizadas pelo festival. A data de 8 de maio de 2025, o perfil
contava com 647 seguidores e 454 gostos. A semelhanga do que acontece no Instagram, o
Facebook ¢ utilizado pelo festival para divulgar todas as suas iniciativas € contetdos
produzidos para divulgar nas redes sociais digitais. Uma vez que o InShadow possui um
publico internacional, todos os contetidos partilhados na sua pagina de Facebook sdo escritos

tanto em portugués como em inglés.

3.3.1.4. TikTok

Criada em setembro de 2023, a <conta de TikTok do InShadow

(https://www.tiktok.com/@JInShadowfestival) ¢ outra das ferramentas de comunicac¢do do

festival. A data de 8 de maio, a conta possuia apenas cinco seguidores e oito gostos. As
publicacdes nesta plataforma nao sao muito frequentes, contando com apenas trés: um video
que enumera 15 passos para criar um video-danca (publicado a 28 de agosto de 2023); um

video promocional da 15 edi¢ao do festival (publicado a 31 de outubro de 2023); e um spot
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promocional de uma parceria que o InShadow estabeleceu com o CineClube Ronca
(publicado a 3 de setembro de 2024).
3.3.1.5. LinkedIn

Criado em junho de 2018, o perfil de Linkedin do InShadow
(https://www.linkedin.com/showcase//nShadowfestival) tinha, a data de 8 de maio de 2025,

195 seguidores. Este perfil ¢ essencialmente utilizado para replicar publica¢des feitas no

Instagram e Facebook do festival. O perfil ndo ¢, contudo, atualizado com muita frequéncia.

3.3.1.6. Youtube

A conta de Youtube do InShadow também ndo revela muito dinamismo. Criada no dia 3 de
dezembro de 2020, foi apenas usada ao longo de 2021 para publicar spots promocionais
relativos & 13* edicdo do festival. A data de 8 de maio contava com 8 subscritores e 11 videos

publicados.

3.3.1.7. Newsletters

Além do website e redes sociais digitais, o InShadow recorre ao envio de newsletters para
comunicar com os seus publicos. Concebidas e enviadas por meio da plataforma Mailchimp,
as newsletters sdo utilizadas pelo festival para uma base de dados de 1.708 contactos, com o
objetivo de informar os publicos de todas as suas atividades. Nos meses do festival
(novembro e dezembro), sdo enviadas semanalmente para fornecer informagdes detalhadas
sobre toda a programacdo do InShadow: datas e filmes que compdem cada sessdo de
competicdo e sessdes especiais, inauguracao e encerramento de exposigdes de fotografia e
instalacdes artisticas (bem como sinopses dos trabalhos que estdo expostos em cada espago
e biografias dos respetivos autores), informacdes sobre workshops e masterclasses,
informagdes relativas as performances e espetaculos. Apos a entrega de prémios, ¢ também
enviada uma newsletter que retine todos os filmes premiados e outra de fecho de edi¢do. Nos
meses que antecedem o festival, o InShadow serve-se do envio de newsletters para divulgar
a open call da edi¢dao que se avizinha, para promover as sessoes de Shadow in Motion e para
fornecer informagdes que se considerem relevantes (parcerias, mudangas no regulamento,

etc.).
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3.3.2. Relacio com os meios de comunicacio social

Para compreender a relagdo que o InShadow estabelece com os 6rgaos de comunicagao social
(OCS), foi também elaborada uma analise a cobertura mediatica do festival entre as datas de
28 de outubro de 2024, data em que a 16 edi¢ao do /nShadow comecgou a ser divulgada, e
16 de dezembro de 2024, data de fecho da edi¢@o. Salienta-se que esta andlise ndo teve em

consideracao referéncias geradas a partir de parcerias pagas.

Neste sentido, a analise de clipping detetou 45 referéncias (anexo?), maioritariamente

geradas a partir do envio de comunicados de imprensa (Grafico 3).

11

43

» Comunicado de Imprensa = Entrevista Mencéo

Gridfico 1 - Origem das referéncias do InShadow nos meios de comunicacdo social
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Esta andlise permitiu ainda concluir que os OCS que mais publicaram artigos sobre o
InShadow foram a Agenda Cultural de Lisboa (7 referéncias), a revista Time Out (6
referéncias), o meio cultural Carddpio (4 referéncias) e a Revista Bica (3 referéncias)

(Grafico 4).
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Grdfico 2 - Numero de artigos publicados por cada orgdo de comunicagdo social

Ademais, a maior parte dos OCS que escreveram sobre o festival sdo de ambito
especializado, nomeadamente Cultura (15), Turismo e Cultura (12), Turismo (1) e Desporto
(1). Apenas 14 destes artigos foram publicados por meios generalistas (Grafico 5). Além
disso, a esmagadora maioria destas mencdes foi publicada em meios digitais (39) (Grafico
6).

m Digital = Impresso3q Radio

Grdfico 3 - Formato das referéncias
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m Cultura

= Desporto

= Generalista

= Turismo
Jornalismo de Investigacéo; Cultura Africana
Turismo e Cultura

Grifico 4 — Ambito dos meios especializados

Uma analise de contetdo aos artigos permitiu inferir que a sua generalidade (21) se debrugou
sobre 0 anuncio do arranque da 16 edicao do festival, seguida de artigos acerca de momentos

da sua programagao (16) (Grafico 7).

21
16
3
2
1 1 1
— - [ [ | —
Arranque da Dar Uma Fechoda Parceria com Parceriacom Presenca no Programacéo
edicdo Volta Com edicdo  aCinemateca Coruchéus - Mov'in
Pedro Sena Portuguesa Um Teatro Cannes
Nunes em Cada
Bairro

Grifico 5 - Assunto das referéncias
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Conclui-se, desta forma, que o /nShadow tem uma presenga ligeiramente expressiva nos
meios, dado o facto de ter sido mencionado em 45 artigos no espago de dois meses, tendo ja
conquistado o interesse de alguns meios especializados, como ¢ o Caso da Agenda Cultural
de Lisboa e a Time Out. Como denotado por Pedro Sena Nunes, as entrevistas nao tém
expressividade na cobertura mediatica do festival, tendo sido detetada apenas uma entrevista,

no programa “Dar uma volta com” do 6rgio de comunicagio social independente Gerador.?

3.3.3. Analise da Entrevista a Pedro Sena Nunes

Para melhor compreender as necessidades de comunicacdo do /nShadow, foi realizada uma

entrevista a Pedro Sena Nunes, codiretor artistico da Vo’Arte e do festival (Apéndices 1 e 2).

Dinamizada a 20/08/2025, a entrevista procurou conhecer o percurso do festival, as principais
dificuldades inerentes a sua dinamizagdo, perceber a visdo de Sena Nunes no que toca as
relacdes que o InShadow estabelece com os seus publicos e de que forma a comunicacao
pode levar a uma aproximagdo entre estes ¢ o festival, bem como aferir a percecdo do

codiretor artistico em relacdo a realidade do video-danga em Portugal.

3.3.3.1. InShadow - Or¢camento e parcerias

Segundo Pedro Sena Nunes, o maior desafio de organizar o /nShadow prende-se com a
questdo orcamental. O festival ¢ financiado pelo programa de Apoios Quadrienais da
DGArtes, porém, como mencionado por Sena Nunes em entrevista a Ferro (2013), o
montante cedido pelo programa nao ¢ suficiente para suportar todos os custos inerentes a

produgdo e programacao do festival. Conforme o artista:

Ha também, obviamente, questdes que se prendem com o or¢camento. Como olhamos para ele [, o
material,] e conseguimos pd-lo em didlogo. Este é quase um processo flutuante: por os materiais todos
em didlogo e perceber que ha uns que ndo podem avangar, porque, do nosso ponto de vista, ha uma
qualidade técnica e estética que tem que ser garantida dentro de um orgamento que néo ¢ nada de muito

espetacular, um or¢amento bastante limitado. Todos os anos, programar acaba por ser este jogo de por

1 Gerador. (20124) Dar uma volta com Pedro Sena Nunes. Disponivel a partir de: https:/gerador.eu/dar-uma-volta-com-pedro-sena-

nunes/
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em dialogo o que serd, por um lado, o possivel, mas também o ideal para cada edi¢do. (Sena Nunes,

entrevista, 20/08/2025).

Por estes motivos, o financiamento das iniciativas do festival estd dependentes do
estabelecimento de parcerias, como ¢ o caso da Conserveira de Lisboa, do Organismo de
Producao Artistica (OPART), da Associacdo dos Amigos da Cerca e da Escola de Tecnologias
Inovagdo e Criagdo (ETIC), que patrocinam os prémios das competicdes do InShadow,
apoiam o pagamento da vinda e estadia de artistas internacionais em Lisboa, bem como o
pagamento “da presenca de certos jurados” (Sena Nunes, entrevista, 20/08/2025). O festival
“possui ainda parceiros de programacao que vao sendo variaveis, porque [0 seu apoio] tem a
ver com as embaixadas dos projetos que chegam a programacao de cada edigao” (ibidem),

bem como diversos espagos de programacao parceiros que albergam as atividades do festival:

“a Biblioteca de Alcantara, por onde comeg¢amos, o Espago Cultural das Mercés, o Espaco Santa
Catarina. A propria ETIC. Algumas universidades, como a Faculdade de Belas Artes da Universidade
de Lisboa. O Museu da Marioneta (...). O Safra, o Teatro do Bairro, onde acontecem as competi¢des
principais de video-danga, a Casa do Comum, onde tivemos pela primeira vez, no ano passado, a
Competi¢do de Documentario e algumas outras atividades. A Cinemateca Portuguesa. Tivemos
também, pela primeira vez, e ja é um parceiro de futuro, os Coruchéus - Um Teatro em Cada Bairro,
que também vai continuar connosco. Temos a presenca na FNAC e na Cossoul, através do Shortcutz”

(ibidem).

Na edicdo deste ano, o festival conta ainda, como mencionado anteriormente, com uma
parceria com o IMZ. De acordo com Pedro Sena Nunes, esta parceria traz algumas mudancas
ao festival, nomeadamente no que toca aos prémios das competicoes, que “duplicaram o seu
valor, ou até triplicaram, nalguns casos” (Sena Nunes, entrevista, 20/08/2025). Para o
codiretor artistico do festival, outro dos beneficios desta parceria ¢ o aumento que traz a sua
exposicao internacional, uma vez que “o IMZ trara a Lisboa artistas internacionais para
atuarem como jurados no festival, investindo na sua vinda e no apoio a sua presenga”
(ibidem), o que fez com que o festival tivesse “um novo tipo de procura internacional”
(ibidem) que se traduziu num aumento das inscricdes na edicdo deste ano. Sena Nunes
considera ainda que a presenga do IMZ surtiu também impactos a nivel nacional, que se

traduzem na associacdo da RTP ao festival, através da criagdo de um novo prémio. Segundo
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o artista, “Isso aconteceu, de alguma maneira, por saberem que o IMZ estd connosco nesta

edi¢ao” (ibidem).

3.3.3.2. O video-danca em Portugal

Esta entrevista procurou também compreender a visao de Pedro Sena Nunes em relagao ao
estado atual do video-danga em Portugal, de modo a perceber se a realidade observada por
Ferro, em 2013, continua a verificar-se. Segundo o artista, o video-danga continua a ser um

nicho, uma vez que

“a danga, dentro da cultura e da arte em geral, s6 por si € ja é um nicho. Se a compararmos com o
cinema, com o teatro e com outras artes, acaba por ser uma area ja com uma expressdo do ponto de
vista do publico muito mais restrita, diria. O video-danga, por ser uma combinag@o destas matérias do

video e da danga, (...) também o é” (Sena Nunes, entrevista, 20/08/2025).

Apesar disto, Sena Nunes considera que o interesse nacional em torno do video-danca esta
numa fase de expansdo, notando que “a produ¢ao ¢ cada vez maior e as pessoas que estdo na
danca cada vez se interessam mais por estas ferramentas tecnoldgicas e perceber como € que
podem explorar as suas propostas criativas num outro territério” (Sena Nunes, entrevista,
20/08/2025). De acordo com o artista, o [nShadow tem desempenhado um papel fundamental
no crescimento da pratica artistica. Tendo como missdes ser uma plataforma de exposi¢ao da
criagdo de video-danca contemporanea e dar palco e projecdo aos seus criadores, o festival

tem impulsionado um aumento da produgao nacional:

“estes 17 anos ditam que nos estamos absolutamente conscientes de que, antes de haver festival, nos
ndo tinhamos muita produgdo de video-danga no pais. A medida que os anos passam, sentimos que ha
muito mais producdo. A nossa 15 edigéo, por exemplo, atingiu um recorde de produgéo nacional, que
era um dos nossos objetivos, [devido aos incentivos] da competicdo, ao [facto de] o trabalho ser
avaliado por um juri nacional e internacional. Também porque hé prémios e a partir daqui ha uma

projecdo que, muitas vezes, nasce do proprio festival” (ibidem)

Para Sena Nunes, prova do reconhecimento do papel pioneiro do /nShadow ¢ o facto de o
festival receber cada vez mais pedidos para dinamizar sessdes de Shadow in Motion pelo pais
fora: “Varios festivais de danca que ha pelo pais procuram a propria Vo’Arte e o festival
InShadow para apresentar sessoes de videodanga, com temas que nos indicam ou com 0s

[filmes] premiados” (Sena Nunes, entrevista, 20/08/2025).
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Ademais, Sena Nunes denota que o video-danca continua a nao ter expressao na formagao
académica dos estudantes de areas artisticas, considerando que as escolas e universidades de
cinema e danca deveriam tirar proveito da “correlacdo vantajosa nestas areas” (Sena Nunes,
entrevista, 20/08/2025), cuja aproximagao tem o potencial de capacitar os alunos de
importantes ferramentas criativas e artisticas. Porém, apesar da fraca expressdao de opgdes
curriculares centradas no video-danca, Sena Nunes considera que hd também um maior
interesse em torno do género artistico por parte “do universo escolar, quer seja ele secundario,

profissional, quer seja no ensino superior” (ibidem).

3.3.3.3. O InShadow e os jovens

Como referido anteriormente, o /nShadow possui parcerias com algumas instituicdes do
ensino artistico, porém, de acordo com Pedro Sena Nunes, a relagdo entre o festival e os seus

estudantes € marcada por uma certa distancia:

“A relacdo com as escolas e universidades depende muito do entusiasmo dos coordenadores e
professores envolvidos. Sem eles, seria muito mais dificil chegar aos alunos. Ndo significa que ndo
tenhamos alunos a descobrir o festival por si mesmos. No entanto, a presenga mais expressiva de
alunos no festival tem este vinculo evidente aos professores e as direg¢des de curso” (Sena Nunes,

entrevista, 20/08/2025).

E evidente, entdo, que o contributo de difusio prestado pelos professores e coordenadores de
cursos artisticos leva a que o InShadow consiga estabelecer relacdes com os seus alunos, que,
muitas vezes, “acabam, depois de certas experiéncias, por regressar ao festival ja com o seu
proprio trabalho para concurso” (Sena Nunes, entrevista, 20/08/2025). Porém, quando se
afasta desta realidade, o festival depara-se com a dificuldade de construir relagdes com os
mais jovens. Sena Nunes gostaria, por exemplo, que o /nShadow conseguisse atrair aqueles

que estdo fora do circulo dos estudos artisticos. Para si:

O facto de as pessoas estarem formadas em 4reas técnicas ou cientificas e tudo mais, nio invalida

que ndo tenham apeténcia e gosto pela arte e pela cultura. E, por isso, sei de que nos falta chegar a
esses alunos, (...) porque tenho a certeza que iriam ficar igualmente interessados e sensibilizados para

estas questoes [da arte]” (ibidem).
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Na otica de Sena Nunes, uma das ferramentas que tem ajudado o festival a fidelizar jovens ¢
a aposta que tem sido feita em atividades de formacdo artistica, como a organizacdo de
workshops e masterclasses com artistas nacionais e internacionais, bem como a dinamizagao
de exibi¢des de criacdes de video-danga. Porém, estas estratégias parecem ser insuficientes
para criar uma verdadeira comunidade de jovens interessada nesta pratica artistica. Para o
artista, isto deve-se a fraca capacidade de promocao e divulgagdo das iniciativas do festival,
“que ¢ muito pequena devido as [suas] dificuldades financeiras” (Sena Nunes, entrevista,
20/08/2025), sendo por si encarada como “uma zona fragil” (ibidem) do InShadow. “Se os
jovens ndo souberem do festival, dificilmente 14 estardo” (ibidem), acredita Sena Nunes, pelo
que a comunicagdo se apresenta como a solugdo para conseguir uma maior proximidade com

este publico. Conforme Sena Nunes:

[0 InShadow] é um festival jovem. E contraditério ser um festival jovem, mas depois os jovens sio
quem ndo sabem que existe. E estranho. Estamos aqui a falhar qualquer coisa do ponto de vista das
necessidades e de linhas de trabalho para uma melhor promogao. (...) Estou seguro de que muitos

jovens, sabendo o que € o festival, quereriam marcar presenca. O problema ¢ chegar até eles (ibidem).

3.3.3.4. O potencial da comunicacio

Neste sentido, Sena Nunes mencionou algumas taticas de comunicacao ja utilizadas pelo
festival para alcancar os jovens, nomeadamente a transmissdo de spots publicitarios em
canais televisivos, como a RTP, o Canal Q e o Canal 180, e na radio, como ¢ o exemplo das
Antenas 2 e 3, e a utilizagdo das suas redes sociais digitais para divulgar as iniciativas do
InShadow. No entanto, real¢ca que a transmissao de spots publicitarios acaba por ter custos
que pesam sobre o or¢amento do festival e salienta a vontade “de estar presente nas redes
sociais com outro tipo de investimento, com um investimento que pudesse contemplar
alguma criatividade em torno daquilo que ¢ a base da proposta do festival” (Sena Nunes,
entrevista, 20/08/2025). Para si, a comunicacdo com os estudantes deve passar por taticas
mais informativas, como, por exemplo, a dinamizacdo de “uma festa associada ao festival
que os faca entender melhor o que € [0 InShadow]” (Sena Nunes, entrevista, 20/08/2025) ou
a realizagdo de entrevistas. Na otica do codiretor artistico do /nShadow, as entrevistas
configuram-se como “um bom veiculo para fazer ou para dar a entender melhor o que ¢ o

festival e promové-lo” (ibidem), podendo estas assumir varios formatos, como entrevistas
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aos diretores artisticos do festival nos meios de comunicacao tradicionais, “na radio, na
televis@o, nos jornais” (ibidem), bem como em meios digitais. Para Pedro Sena Nunes, a
importancia da entrevista reside no facto de permitir “dar voz a quem faz parte do festival,

direta ou indiretamente” (ibidem), o que inclui, além da sua equipa:

“realizadores que virdo [ao festival], a coredgrafos que estdo [em Lisboa]. (...) artistas que ja
passaram pelo InShadow e que, entretanto, estdo mais distantes e [as entrevistas] até podem

ser uma maneira de voltar a liga-los ao festival” (ibidem).

3.3.4. A participacio nas iniciativas do InShadow — Lisbon Screendance Festival

Para obter uma visao abrangente da adesdo dos publicos do /nShadow as suas iniciativas, foi
realizada uma andlise comparativa aos registos de presencas elaborados pelo festival no
decorrer de cada edigdo. Como tal, foram tidos em consideragdo os registos das edigdes de
2022 (Anexo 1),2023 (Anexo 2) € 2024 (Anexo 3). Esta analise (Grafico 1) permitiu perceber

que o numero de espectadores em cada edi¢do do festival tem vindo a aumentar, tendo sido
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2022 2023 2024

Gridfico 6 - Evolugdo das candidaturas as competicoes do InShadow

registadas 1031 presencgas em 2022, 1457 em 2023, e 3335 em 2024. Este crescimento de
cerca de 223% revela um claro aumento do interesse em torno do festival e das questdes

relacionadas com o video-danca e restantes areas de programacao do /nShadow.

Este trabalho de projeto procurou ainda perceber a expressdo da participagdo de artistas
portugueses nas Competi¢des Internacionais de Video-Danca, Documentario e Animagao do
InShadow, os principais momentos da programacao, ao longo dos tltimos trés anos. Todos
os projetos que se candidatam ao festival devem ser submetidos pelos seus autores através

da plataforma Fi/lmFreeway, de onde a equipa de produgado do festival extrai os video-dancas
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e organiza-os em tabelas. Para realizar esta analise, foram tidas em consideracao as

inscrigdes das edigdes de 2022, 2023 e 2024. Olhando para o Grafico 2, € possivel constatar

365
328
287
17 28 20
2022 2023 2024
= Candidaturas Internacionais Candidaturas Nacionais

Gridfico 7 - Comparagdo da expressdo de candidaturas nacionais e internacionais

que, nos trés anos, o numero de candidaturas portuguesas, 17 em 2022, 28 em 2023 ¢ 20 em
2024, foram muito inferiores as candidaturas internacionais. Isto mostra que, neste momento,
a esmagadora maioria dos artistas que afluem ao InShadow nao sao portugueses, denotando
uma clara dificuldade do festival em estabelecer relagdes com a comunidade artistica
nacional e comprovando a falta de interesse, ou de conhecimento, dos artistas portugueses
face ao video-danca. Apesar disto, esta andlise evidencia que, no geral, o nimero de projetos
inscritos no festival tem vindo a aumentar, denotando um claro aumento do interesse em

torno do video-danca.

3.3.5. Analise SWOT

Tabela 1 - Andlise SWOT do InShadow — Lisbon Screendance Festival

FORCAS FRAQUEZAS

e Unico festival dedicado ao video- . -
e Orgamento limitado, o que limita a

danca em Lisboa; . .
inovacao;
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Reputacdo consolidada a nivel
nacional e internacional;
Visibilidade reforcada pelo apoio do
IMZ e da RTP;

Publico em crescimento e aumento
do nimero geral de candidaturas ao
festival;

Rede robusta de  parcerias
institucionais, culturais e
académicas, tanto a nivel nacional
como internacional,

Programagéo abrangente e
transdisciplinar;

Website com navegacdo intuitiva e
conteudo consideravel acerca das
iniciativas do festival,

Forte presenca no Instagram e
Facebook;

Envio regular de newsletters para
uma base de contactos robusta;
Aposta na componente de formacéo
artistica dos publicos;

Possibilidade de estender as
iniciativas do festival através do
Shadow in Motion;

Reforco  dos  prémios  das
CompetigOes Internacionais;

Boa presenga na agenda mediatica,
nomeadamente em meios

especializados.

Fraco investimento na
comunicacéo;

Presenca digital subaproveitada,
nomeadamente no TikTok,
YouTube e LinkedIn;

Fraca relagdo com a comunidade
artistica nacional, evidenciado pelo
nimero de candidaturas muito
inferior as internacionais;

Baixa notoriedade junto do publico
universitario, especialmente fora do
ensino artistico;

Dependéncia de professores e
coordenadores para envolver o
publico universitario nas iniciativas
do festival;

Inexisténcia de  canais  de
comunicacgéo com publico
universitario;

Dispersao de  espacos  de
programacéo do festival,
Dependéncia face aos meios de

comunicacéo tradicionais.
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OPORTUNIDADES AMECAS

e Crescimento econdmico do setor ) ) i
e Carater de nicho do video-danca, o

cultural; . .
que pode elitizar a imagem do

e Aumento do investimento na cultura )
festival;

por parte dos municipios; o )
e Inexisténcia de um arquivo que

e Aumento do numero de alunos .
concentre obras de video-danca;

universitarios ~ matriculados e o
e Crescente digitalizagdo do consumo

formados em éareas culturais;

cultural.

e Tendéncia crescente de
festivalizacdo da cultura;

e Aumento do interesse do publico
cultural pelo video-danca;

e Aumento do interesse do meio
académico pelo video-danca;

e Notoriedade internacional do IMZ.

Com base nas varidveis identificadas, este trabalho de projeto parte da reputagdo consolidada
do InShadow e do apoio prestado pelo IMZ e pela RTP para dinamizar atividades de formagao
e capacitacdo artistica em parceria com instituigoes de ensino académico e secundario. Deste
modo, objetiva-se maximizar a aposta do festival na formacao dos seus publicos e estender
a iniciativa Shadow in Motion ao meio académico e escolar, levando o festival diretamente
aos alunos de areas culturais e técnico-cientificas. Neste contexto, propde-se ainda integrar
atividades relacionadas com o /nShadow em programas curriculares de cursos artisticos,
tanto a nivel do secundério como universitario. O apoio dado pelo IMZ e pela RTP deve ainda
ser comunicado a comunidade artistica nacional, de modo a incentivar a sua participagdo nas

competigdes.

De modo a responder a crescente digitalizagao do consumo cultural e ao fraco conhecimento
em torno do video-danga, propde-se apostar na utiliza¢cdo das redes sociais digitais do festival

para criar conteudos cativantes e informativos que tornem o video-danca mais acessivel aos
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olhos dos portugueses, contrariando o seu cardcter de nicho. As redes sociais digitais do
festival devem ainda ser utilizadas para dar voz aos artistas que fazem parte do festival,
através da aposta em entrevistas curtas. Propde-se ainda colmatar a auséncia de um arquivo
que concentre obras de video-danga em Portugal através da criagdo de um arquivo digital de

obras premiadas pelo festival no website do InShadow.

Pretende ainda maximizar-se forgas do festival para aumentar o conhecimento em relagdo ao
video-danga e ao proprio InShadow, nomeadamente através da utilizagdo de canais de

comunicagdo existentes e da sua presenca na agenda mediatica nacional.

3.3.6. Conclusao da Analise de Situacao

O InShadow - Lisbon Screendance Festival ¢ uma iniciativa pioneira que tem como objetivo
dar a conhecer ao publico cultural da cidade de Lisboa o que ¢ o video-danga e divulgar junto
do mesmo a producdo nacional e internacional desta pratica artistica, bem como outras
formas de expressdo artistica relacionadas com a nog¢ao de corpo, movimento e imagem. O
festival pretende também dar palco e projecao as criagdes de jovens artistas e colocar os seus
trabalhos em didlogo com criacdes de artistas consagrados, tanto a nivel nacional como
internacional, promovendo o encontro entre publicos. Para o efeito, reune, todos os anos,
uma programagdo diversa que abrange areas como o video-danca, o cinema documental
relacionado com a danca, animagdo, fotografia e dinamiza competi¢cdes internacionais que
atraem a Lisboa artistas de todo o mundo. Paralelamente, o /nShadow investe na capacitacao
artistica dos publicos através de workshops e masterclasses com artistas presentes em cada
edicdo. Através da iniciativa Shadow in Motion, o festival esfor¢a-se ainda por dar a conhecer
aos publicos o conceito de video-dancga através da dinamizacao de sessoes e masterclasses
organizadas em parceria com entidades de todo o pais. A 17* edi¢do do /nShadow conta com
o0 apoio do IMZ — International Music + Media Centre, o que traz ndo s6 uma maior projecao,
como aumenta o valor dos prémios concedidos aos artistas distinguidos no contexto das

competi¢des internacionais.

Apesar de estabelecer parcerias com varias instituigdes de ensino secundario e universitario,
o InShadow parece ndo conseguir captar o interesse dos jovens portugueses, um dos seus

principais publicos-alvo, nomeadamente devido a falta de investimento na comunicagao.
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Pelos mesmos motivos, o festival ndo consegue contrariar o caracter de nicho do video-danga
e aumentar o conhecimento do publico cultural da cidade de Lisboa em relagao ao que ¢ esta
pratica artistica. Assim, deteta-se a oportunidade de desenvolver uma estratégia de
comunicaciio a ser implementada aquando da 17* edicdo do InShadow, que procure
aproximar o festival dos jovens portugueses, enquanto, simultaneamente, da a conhecer

o video-dan¢a a um maior niumero de pessoas.

Para desenvolver uma estratégia eficaz, procedeu-se a andlise dos registos de inscri¢des e
presencas das ultimas trés edi¢des do festival, dos seus suportes de comunicagdo e da
cobertura mediatica da edigdo do festival de 2024, o que denotou um crescimento do publico
que adere as iniciativas da sua programacdo, do numero de projetos (maioritariamente
desenvolvidos por artistas internacionais) inscritos nas suas competigdes internacionais e
uma cobertura mediatica consideravel. Esta analise detetou, porém, ¢ como esperado, uma
distancia para com o publico da cidade de Lisboa, denotado pela fraca expressdo de projetos

nacionais nas candidaturas as competigoes.

De modo a aprofundar os dados recolhidos, foi feita uma entrevista a Pedro Sena Nunes,
codiretor artistico do InShadow, o que permitiu determinar aspetos importantes acerca das
relacdes que o festival estabelece com o publico jovem, nomeadamente a dependéncia do
papel desempenhado pelos professores coordenadores das instituigdes de ensino parceiras no
estimulo da adesdo dos jovens as iniciativas do festival. A entrevista permitiu também
concluir que, apesar de se manter um género de nicho, o interesse em torno do video-danga
¢ cada vez maior, tanto a nivel de producao artistica quanto a nivel de formagao académica.
A entrevista com Sena Nunes serviu ainda para identificar algumas lacunas na comunicagao
do festival, como o fraco investimento nas redes sociais digitais, a dependéncia face a meios
de comunicagdo tradicionais e o insuficiente aproveitamento do potencial informativo das

entrevistas.

Por fim, recorreu-se a uma analise SWOT para listar as principais forcas e fraquezas do
festival, bem como as oportunidades e ameagas encontradas no ambiente em que opera.
Cruzando algumas das varidveis detetadas, foi possivel construir linhas estratégicas que

guiardo a proposta de plano de comunicagdo elaborada neste trabalho de projeto.
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3.4. Proposta de Estratégia de Relagoes Publicas para o InShadow - Lisbon Screendance

Festival

3.4.1. Nota Introdutoria

Apos a andlise de situacdo, apresenta-se o planeamento da estratégia de Relagdes Publicas
proposta por este trabalho de projeto. A estratégia apresentada ¢ estruturada para o periodo
de um ano ¢ extensivel as restantes edigdes do festival, mediante a sua avaliagdo e

reajustamento.

Para o efeito, seguidamente definem-se a meta, objetivos, eixos estratégicos e mensagens de
comunicagdo desta estratégia, enumeram-se os stakeholders do InShadow, segmentam-se
aqueles com quem se considera prioritario comunicar e estabelecer relagdes e estipulam-se
objetivos de comunicag¢do por publico. Numa tltima instancia, sdo apresentadas propostas de
acdo para atingir os objetivos propostos, bem como a sua avaliagdo, calendarizagdo e

orcamentacao.

3.4.2. Metas de Comunicacao

O presente trabalho de projeto propde estabelecer relagcdes de maior proximidade entre o
festival e o publico universitario e do ensino secundario. Simultaneamente, esta estratégia
pretende dar a conhecer o video-danga a uma franja maior do publico cultural da cidade de

Lisboa.
3.4.3. Objetivos Gerais
Neste sentido, definem-se enquanto objetivos gerais, para o prazo de um ano:
e Aumentar a adesdo e participagdo de alunos universitarios, alunos do ensino
secundario e outros espectadores nas iniciativas da 17* edi¢ao do /nShadow;
e Aumentar o conhecimento do publico cultural de Lisboa em relacao ao video-danga,

posicionando o /nShadow como pioneiro na difusdo e manutengdo do interesse em

torno do género artistico.

97



3.4.4. Eixos de Comunicacao

Para atingir as metas e objetivos propostos, a estratégia delineada sera guiada por dois eixos

de comunicacao:

3.4.4.1. Descobrir o InShadow

O primeiro eixo estratégico deste plano de Relacdes Publicas denomina-se “Descobrir o
InShadow”. Com ele pretende-se aumentar o conhecimento em relagdo ao festival /nShadow.
Como tal, este ¢ um eixo cuja incidéncia nao recai apenas sobre os jovens, mas sobre toda a

comunidade artistica da cidade de Lisboa, principalmente entusiastas de danga e cinema.

Para dar vida a esta pretensdo, objetiva-se, numa primeira instancia, aumentar a consciéncia
em relagdo ao que ¢ o video-danca. Sendo este um género ainda pouco conhecido em
Portugal, este eixo procura dar a conhecer as suas caracteristicas e possibilidades artisticas e
criativas junto dos criadores contemporaneos, estimulando um maior interesse em conheceé-

lo.

Simultaneamente, este eixo procura aumentar o conhecimento em torno do que € o InShadow
- Lisbon Screendance Festival, nomeadamente no que toca as suas Competi¢des
Internacionais, as restantes 4areas sobre as quais a sua programacdo se debruga, as
oportunidades que proporciona e prémios que oferece a quem participa no festival, quer como
concorrente, quer como visitante. Este eixo pretende também enfatizar as oportunidades de
exposicao nacional e internacional oferecidos pelas parcerias com o IMZ e a RTP, bem como
os prémios monetarios que lhes estdo associados. Deste modo, almeja-se cimentar a posi¢ao
do InShadow enquanto Unico festival de video-danca de Lisboa, um espago vibrante de
criacdo e intercambio artistico e uma referéncia a nivel internacional, estimulando o

crescimento do nimero de visitantes € de concorrentes nacionais.
Neste sentido, definem-se como objetivos deste eixo comunicagao:

e Aumentar o conhecimento dos publicos em relagdo ao conceito de video-danga;
e Aumentar a participagdo dos publicos nas iniciativas da 17* edi¢ao do /nShadow;
e Incentivar a participagdo do publico cultural de Lisboa nas atividades da programagao

da 17* edi¢ao do festival;
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e Aumentar o nimero de candidaturas nacionais as Competi¢des Internacionais do
InShadow.

e Informar os publicos acerca da parceria com o IMZ e Prémio RTP;

e Informar os publicos acerca de sessoes de Shadow in Motion;

e Aumentar a cobertura mediatica do InShadow;

e Aumentar o nimero de seguidores das redes sociais digitais do InShadow;

e Aumentar o niimero de subscri¢oes da newsletter do festival.

3.4.4.2. InShadow e os Jovens

O segundo eixo de comunicacdo intitula-se “/nShadow e os Jovens”, ja que o principal
objetivo deste plano de comunicacdo ¢ criar uma relagdo de maior proximidade entre o
festival e os jovens universitarios, conseguindo a sua adesdo as iniciativas que o InShadow
dinamiza. Deste modo, objetiva-se comunicar e envolver jovens que integram as institui¢des
de ensino superior com as quais o festival possui parcerias: Escola de Tecnologias Inovacao
e Criagdo, Escola Superior de Danca do Instituto Politécnico de Lisboa, Faculdade de Belas
Artes da Universidade de Lisboa, Faculdade de Educagao de Lisboa - Licenciatura em Artes
Visuais e Tecnologias e Faculdade de Motricidade Humana da Universidade de Lisboa. Este
eixo procura também estabelecer relagdes com jovens das restantes universidades da cidade
de Lisboa: a Universidade de Lisboa Universidade Nova de Lisboa, ISCTE — Instituto
Universitario de Lisboa, Instituto Politécnico de Lisboa, Escola Superior de Enfermagem de
Lisboa, Universidade Catolica Portuguesa, Universidade Europeia, Universidade Lusiada,
ISPA — Instituto Universitario de Ciéncias Psicoldgicas, Sociais e da Vida e Instituto Superior

de Gestao.

Deste modo, a comunicagdo estabelecida com os estudantes visa dar a conhecer o que sdo o
video-danga e o [nShadow, incentivando-os a marcar presenga nos momentos de
programacao do Festival e a inscrever projetos nas suas Competicdes Internacionais.

Este eixo almeja também comunicar com estudantes de escolas de ensino secundario
profissional e articulado de cinema e danca da area metropolitana de Lisboa: 35mm, ar.co -
Centro de Arte e Comunicagdo Visual, Conservatério de Danga Dance Spot, Escola Artistica

Antonio Arroio, Escola Artistica de Danga do Conservatoério Nacional, Escola de Danga Ana
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Kohler, Escola Profissional de Artes Tecnologias e Desporto, Escola Profissional de Imagem,

Escola Profissional Nicolau Breyner e Stage Center Maiolle.

Podendo estes integrar algumas das universidades das quais o InShadow ¢ parceiro, procura-
se promover o festival junto destas escolas, incentivando a difusdo das suas iniciativas no
seio da comunidade escolar e promovendo encontros entre o /nShadow e os seus alunos.
Desta forma, espera-se que sejam criadas relagdes que os alunos transportardo consigo
aquando da sua entrada no ensino superior e que levem a sua participacdo ativa nas edigdes

futuras do /nShadow.
Assim, este eixo tem como objetivos:

e [Estabelecer relagdes com alunos do ensino secundario artistico;

e Estabelecer relagcdes com estudantes das universidades parceiras do /nShadow;

e [Estabelecer relacdes com estudantes das universidades ndo-parceiras do /nShadow;

e Aumentar o conhecimento dos jovens em relagdo ao conceito de video-dancga;

e Aumentar a participagdo dos jovens nas iniciativas da 17* edi¢do do InShadow;

e Aumentar o nimero de candidaturas nacionais as Competigdes Internacionais do
InShadow;

e Aumentar o nimero de seguidores das redes sociais digitais do InShadow;

e Aumentar o nimero de subscri¢des da newsletter do festival.
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3.4.5. Stakeholders do InShadow - Lisbon Screendance Festival

Segundo as tipologias de stakeholders definidas por Maj (2015), os stakeholders do

InShadow podem ser agrupados da seguinte forma:

Tipologia

Stakeholders

Justificacao

Stakeholders

Organizacionais

Estrutura da Associacao
Vo’Arte: diretores artisticos,
equipa de producéo,
comunicacdo e  design,

estagiarios e voluntarios.

Este grupo de stakeholders é

definido enquanto
stakeholders
organizacionais, uma vez

que compde a estrutura

interna do InShadow.

Stakeholders Econémicos

Conserveira de
OPART, IMZ,
ETIC, Associacdo Amigos

DGArtes,
Lisboa,
da Cerca, Espacos de
programacédo, Festivais de
danca e
Publico do

Fornecedores de materiais

video-danca,

InShadow e

técnicos

Os stakeholders incluidos
neste grupo mantém
relacdes de natureza

econdémica com o festival,

relacoes estas que

asseguram a Sua

sobrevivéncia.

Stakeholders Sociais

Ministério da  Cultura,
Juventude e  Desporto,
Camara  Municipal de
Lisboa, Embaixadas,
Faculdades, Alunos de
Escolas Secundarias de

Ensino Artistico, Alunos

Este grupo de stakeholders
compde a camada social do
ambiente no qual o festival
opera, pelo que as relagbes
que estabelece com cada um
conferem legitimidade a sua

existéncia.
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Universitérios, Professores
Coordenadores, Orgdos de
Comunicacéo Social,

Publico cultural de Lisboa

Tabela 2 - Stakeholders do InShadow — Lisbon Screendance Festival

3.4.6. Publicos Prioritarios

A presente estratégia de Relagdes Publicas tem como publicos prioritarios os estudantes do
ensino universitario, alunos do ensino secundario e profissional artistico e o publico cultural
de Lisboa. Definem-se ainda os 6rgdos de comunicagado social, professores-coordenadores e
departamentos de comunicacdo das universidades e parceiros do /nShadow como publicos-
alvo secundarios, uma vez que o seu apoio ¢ fundamental para concretizar a meta e os

objetivos de comunicagdo propostos.
Estudantes de Universidades Parceiras — Publico Latente

Tendo em conta os eixos definidos, esta estratégia de Relagdes Publicas tem como principal
publico-alvo os estudantes universitarios das faculdades parceiras do InShadow - Lisbon
Screendance Festival. Esta escolha ¢ motivada tanto pelo facto de, como referido
anteriormente, os jovens com idades entre os 18 e os 34 anos estarem afastados de
experiéncias culturais presenciais (Lusa, 2024), como pelo facto de o Festival /nShadow nao

estar a conseguir ter adesao dos alunos das faculdades parceiras as suas iniciativas.

Este publico ¢ classificado enquanto publico latente, uma vez que conhece e tem acesso ao
festival devido a parceria entre o InShadow e as suas universidades, contudo nao participam
nas suas iniciativas nem reconhece as oportunidades de exposi¢do, formagao e intercdmbio
artistico que este oferece. Assim, a comunicagdo com estes alunos deve enfatizar a
pertinéncia do InShadow para o seu percurso académico e profissional, promovendo o
contacto com a pratica do video-danca. Objetiva-se, deste modo, comunicar com estes alunos
e torna-los mais proximos do festival, ndo so para leva-los a participar nas suas iniciativas,

como também fazer deles embaixadores do /nShadow dentro e fora do meio académico.
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Neste sentido, estdo inseridos neste publico-alvo os alunos das seguintes universidades (e

licenciaturas):

e Escola de Tecnologias Inovagao e Criacao - Licenciatura em Cinema e Televisdo

e [Escola Superior de Danga do Instituto Politécnico de Lisboa - Licenciatura em
Danca

e Faculdade de Belas Artes da Universidade de Lisboa - Licenciatura em Arte
Multimédia

e Faculdade de Educagdo de Lisboa - Licenciatura em Artes Visuais e Tecnologias

e Faculdade de Motricidade Humana da Universidade de Lisboa - Licenciatura em

Danga
Estudantes do Ensino Secundario Artistico — Publico Latente

Paralelamente, sdo definidos como publicos-alvo principais alunos do ensino secundario
artistico da cidade de Lisboa, nomeadamente alunos que frequentem o ensino profissional e
ensino regular articulado das é4reas da danca, cinema e multimédia. Este publico ¢
considerado prioritario, porque, devido ao teor mais pratico e especifico dos seus cursos,
encontra-se em fase de formagao profissional e em construcdo da sua identidade artistica e,
por isso, 0 seu contacto com o /nShadow dar-lhes-ia uma oportunidade de conhecer o video-
danga nesta fase inicial da sua vida artistica e criar uma relacdo de proximidade com o
festival. Ademais, esta escolha € motivada pelo facto de o consumo cultural dos jovens entre
os 15 (idade com que os alunos iniciam o ensino secundario) e 24 anos se realizar
predominantemente online (INE, 2023), pelo que importa aproxima-los de iniciativas

culturais presenciais.

Este €, portanto, um, publico latente, uma vez que estdo diretamente ligados as areas artisticas
da programagao do festival, mas nao reconhecem o video-danga como relevante para a sua
formacgao. Criar oportunidades de contacto com esta pratica artistica e com o InShadow,
através de workshops, visitas ao festival e acdes de mediacao cultural, permite, desde cedo,
fidelizar estes alunos ao festival e construir com eles relagcdes que transportariam para o resto

do seu percurso artistico, académico e profissional.
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Assim, estao englobados neste publico-alvo alunos das seguintes instituigdes de ensino:

e 35mm

e ar.co - Centro de Arte e Comunicagdo Visual

e Conservatorio de Danca Dance Spot

e Escola Artistica Antoénio Arroio

e Escola Artistica de Danca do Conservatério Nacional
e Escola de Danca Ana Kohler

e [Escola Profissional de Artes Tecnologias e Desporto
e Escola Profissional de Imagem

e Escola Profissional Nicolau Breyner

e Stage Center Maiolle
Estudantes de Universidades Nao-Parceiras — Publico Apatico

Esta estratégia de comunicacdo pretende ainda envolver estudantes de areas artisticas e
cientifico-humanisticas de faculdades que nao estabelecem parcerias com o /nShadow, bem
como alunos de areas cientificas e técnicas de universidades localizadas em Lisboa. A decisao
de alargar o publico-alvo universitario de modo a abranger outras universidades prende-se
com a vontade de Pedro Sena Nunes de dar a conhecer o InShadow e o video-danga a um
conjunto mais alargado de estudantes, construindo relagdes com outras institui¢des de ensino

universitario e transformando os seus alunos em futuros publicos do /nShadow.

Este grupo ¢ classificado como publico apatico, visto que ndo conhece o festival e, por isso,
ndo o reconhece como essencial para o seu consumo cultural. Deste modo, a estratégia de
comunicagdo a adotar deve passar por despertar o seu interesse em torno do /nShadow e
incentivar a participacdo nas suas iniciativas, posicionado o festival como um espaco de

descoberta cultural e de contacto com abordagens artisticas inovadoras.
Estdo, assim, incluidos neste grupo alunos das seguintes universidades:

e Universidade de Lisboa
e Universidade Nova de Lisboa

e [SCTE — Instituto Universitario de Lisboa
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e Instituto Politécnico de Lisboa

e Escola Superior de Enfermagem de Lisboa

e Universidade Catodlica Portuguesa

e Universidade Europeia

e Universidade Lusiada

e ISPA — Instituto Universitario de Cié€ncias Psicoldgicas, Sociais e da Vida

e Instituto Superior de Gestao
Publico Cultural de Lisboa — Publico Apatico

Importa também envolver o publico cultural lisboeta nesta estratégia de Relagdes Publicas.
Entende-se por publico cultural de Lisboa todos os interessados em atividades culturais,
nomeadamente os entusiastas das artes visuais e performativas. Comunicar com este grupo ¢
essencial, uma vez que se configuram como potenciais espectadores do /nShadow. Restringe-
se este grupo aos residentes de Lisboa, uma vez que as iniciativas de programacao do festival

se desenrolam exclusivamente na cidade.

Este grupo pode ser considerado apatico, uma vez que, apesar de valorizar as experiéncias
culturais, pode nao aderir a programacao do /nShadow por ndo compreender o que faz do
festival uma experiéncia singular. A comunica¢do com o este publico deve, por isso, passar
por apresentar-lhe ao video-danga e ao festival, focando-se em destacar a originalidade do
InShadow e divulgar mensagens capazes de despertar a sua curiosidade e transformar apatia

em fascinio, promovendo a sua adesao as atividades do InShadow.

3.4.7. Publicos Secundarios

Professores Coordenadores de Cursos Artisticos — Publico Latente

Este publico ¢ considerado secundério, uma vez que, de acordo com Sena Nunes (Apéndice
2), tem sido responsavel por garantir a presenga de muitos alunos no /nShadow. O contacto
com eles ¢, portanto, essencial para atrair cada vez mais alunos e conseguir dinamizar
atividades nas escolas e universidades. Este ptublico ¢ considerado latente, porque, ainda que
alguns conhecam o festival e estimulem o envolvimento dos seus alunos na programacao,

nem todos reconhecem o /nShadow como uma experiéncia importante para a formagdo do
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corpo de alunos dos seus cursos. A comunicagdo com este publico deve, portanto, ser
proativa, destacando a importancia pedagdgica das atividades dinamizadas pelo /nShadow.
Reunir com estes professores, apresentando-lhes a Vo’Arte e o InShadow, contribuird para
estimular o seu interesse em dar a conhecer o festival e o video-danca aos seus alunos,
tornando-os mediadores entre o festival e o piblico mais jovem. Estdo, portanto, incluidos
neste grupo todos os professores coordenadores das universidades parceiras do festival e das

escolas secundarias de ensino artistico supramencionadas.
Gabinetes de Cultura das Universidades Nao-Parceiras — Publico Apatico

Seguindo a mesma linha de pensamento que coloca os professores coordenadores de cursos
artisticos social enquanto publico secundario desta estratégia de Relagdes Publicas, definem-
se também gabinetes de cultura das reitorias das universidades ndo-parceiras como publico-
alvo secundario. Esta escolha ¢ motivada pelo facto de os departamentos de cultura serem
responsaveis pela dinamizagao de atividades de ambito cultural nas universidades, pelo que,
para chegar aos alunos, ¢ primeiro necessario estabelecer relagdes com este publico. S assim
se torna possivel dinamizar atividades nas instituigdes de ensino, com o objetivo de
aproximar os alunos e o InShadow. Este publico ¢ considerado apatico, uma vez que pode
ndo conhecer o festival nem reconhecer a importancia de promové-lo junto dos alunos.
Porém, o facto de serem a entidade académica responsavel pela dinamizacao de atividades
nas faculdades faz com que sejam publicos-chave para o cumprimento dos objetivos da
estratégia. A comunicacdo deve, portanto, ser informativa e proativa, devendo assegurar a
transmissdo de informagdes que estimulem o seu interesse em acolher atividades do

InShadow nas universidades com as quais o festival ndo possui parcerias.
Orgaos de Comunicaciio Social — Publicos Conscientes

Os orgaos de comunicacao social (OCS) nacionais sdo também um dos publicos-alvo desta
estratégia, configurando-se como publicos mediadores, isto €, constituem-se como uma ponte
de comunicacdo entre o InShadow e os restantes publicos-alvo. Através da cobertura
mediatica e apoio a divulgacao das iniciativas do festival, os OCS fazem chegar informacgao
aos alunos universitarios € a comunidade artistica portuguesa. Este ptblico ¢ considerado

consciente, porque ja assegura uma cobertura mediatica significativa das edi¢des do festival,
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contudo o seu envolvimento estd dependente de agendas editoriais e prioridade dos assuntos
a noticiar. A comunicacdo com este publico deve, portanto, ser proativa e assentar na difusao
de conteudos relevantes e atrativos, de modo a garantir uma cobertura mediatica sustentada

e diversificada.

De acordo com Sena Nunes (Apéndice 2), uma das taticas de comunicagao mais realizadas
pelo festival ¢ a emiss@o de spots em espago radiofonico e televisivo. Deste modo, estdo
incluidos neste publico radios e canais televisivos com os quais o festival possui parcerias de
longa data, como ¢ o exemplo das Antenas 1, 2 ¢ 3, Canal Q, Canal 180 ¢ RTP. Incluem-se
também radios que apoiam iniciativas culturais (Radio Futura) e que possuem programas de

divulgagao cultural (TSF e Smooth FM).

Além da cobertura mediatica de atividades do InShadow conseguida através do envio de
comunicados de imprensa, pretende-se ainda dinamizar entrevistas com os oOrgdos de
comunicagdo social para dar a conhecer o festival e a pratica do video-danga. Assim, estao
ainda incluidos neste publico-alvo 6rgdos de comunicacdo generalistas, como, a Agéncia
Lusa, Diario de Noticias, Expresso, Jornal de Noticias, Jornal Expresso do Oriente, Jornal i,
Nascer do Sol, Noticias Ao Minuto, Observador, Publico e Visdo, bem como 6rgaos de
comunica¢do especializados em cultura e lazer, como a Agenda Cultural de Lisboa, Arte
Capital, A Magazine, C&H Magazine, Comunidade Cultura e Arte, Contemporanea
Magazine, Lisboa Secreta, Mutante Magazine, NiT, Revista Bica, Rua de Baixo, Parq

Magazine, Time Out e Umbigo Magazine.
Parceiros — Publicos Ativos

Esta estratégia de Relagdes Publicas toma os parceiros do /nShadow enquanto publico-alvo.
Uma vez que ja se envolvem diretamente com o festival e as suas atividades, este grupo ¢
considerado um publico ativo. A comunicacdo com os parceiros deve, portanto, ser continua
e transparente, apelando ao seu apoio na divulgacdo das iniciativas do festival para
concretizar os objetivos definidos. Todos os parceiros referidos anteriormente estdo

englobados neste grupo.

3.4.8. Planificacio da Estratégia de Relagdes Publicas
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Tabela 3 - Resumo da Planificagio da Estratégia de Relacoes Publicas

EIXO
ESTRATEGICO

OBJETIVOS

ACAO

InShadow e os

Jovens

Estabelecer relagbes com alunos do
ensino secundario artistico;

Estabelecer relagdes com estudantes
das universidades parceiras do
InShadow;

Estabelecer relagdes com estudantes
das universidades ndo-parceiras do
InShadow;

Aumentar o conhecimento dos jovens
em relacdo ao conceito de video-danca;
Aumentar a participacéo dos jovens nas
iniciativas da 172 edicdo do InShadow;
Aumentar o numero de candidaturas
nacionais as Competicoes
Internacionais do InShadow.

1. Relagcbes com a
comunidade

educativa
1.1. Shadow Learning

1.2. Shadow in

School

1.3. Shadow in

Campus

1.4. Umdia no

InShadow

1.5. Prémio

Juventude

Descobrir o
InShadow

e Aumentar o conhecimento dos
publicos em relagdo ao conceito de
video-danca;

e Aumentar a participacdo dos
publicos nas iniciativas da 172
edicdo do InShadow;

e Incentivar a participacéo do publico
cultural de Lisboa nas atividades da
programacdo da 172 edicdo do

festival;

2. Assessoria de

imprensa
2.1. Shadow Press

2.2. Sugestdes de

entrevistas
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Aumentar 0 ndmero de
candidaturas nacionais as
Competi¢Ges Internacionais do
InShadow.

Informar os puablicos acerca da
parceria com o IMZ e Prémio RTP;
Aumentar a cobertura mediatica do

InShadow.

2.3. Envio de
comunicados de

imprensa

Descobrir o

InShadow

Aumentar o conhecimento dos
publicos em relacdo ao conceito de
video-danca;

Aumentar a participacdo dos
publicos nas iniciativas da 172
edicdo do InShadow;

Incentivar a participagdo do publico
cultural de Lisboa nas atividades da
programacdo da 172 edicdo do
festival;

Aumentar 0 ndmero de
candidaturas nacionais as
Competi¢Ges Internacionais do
InShadow.

Informar os pulblicos acerca da
parceria com o IMZ e Prémio RTP;
Informar os pulblicos acerca de
sessOes de Shadow in Motion;
Aumentar o nimero de seguidores
das redes sociais digitais do

InShadow;

3. Gestao dos canais
de comunicacao

digital

3.1. O que é o video-

danca?

3.2. Arquivo

InShadow
3.3. Shadow Talks

3.4. Gestéo de
Facebook, Instagram
e TikTok

3.5. Gestdo do

website

3.6. Envio de

newsletters

109




Aumentar o nimero de subscri¢des

da newsletter do festival.

InShadow e os

Jovens

Descobrir o

InShadow

Aumentar a participacdo dos
publicos nas iniciativas da 172
edicdo do InShadow;

Incentivar a participacéo do publico
cultural de Lisboa nas atividades da
programacdo da 172 edicdo do
festival;
Aumentar 0 ndmero de
candidaturas nacionais as
Competi¢Ges Internacionais do
InShadow.

Informar os puablicos acerca da
parceria com o IMZ e Prémio RTP;
Informar os puablicos acerca de
sessOes de Shadow in Motion;
Aumentar o nimero de seguidores
das redes sociais digitais do
InShadow;

Aumentar o nimero de subscri¢des
da newsletter do festival;
Estabelecer relagdes com alunos do
ensino secundario artistico;
Estabelecer relacdes com
estudantes  das  universidades

parceiras do InShadow;

4. Estratégias de

divulgacao

4.1. O que € o video-
danca? — Campanha

outdoors

4.2. Envolvimento de

parceiros
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e Estabelecer relacoes com
estudantes das universidades néo-
parceiras do InShadow;

e Aumentar o conhecimento dos
jovens em relacdo ao conceito de
video-danca;

e Aumentar a participacdo dos jovens
nas iniciativas da 172 edicdo do
InShadow;

e Aumentar 0 numero de
candidaturas nacionais as
Competi¢Ges Internacionais do
InShadow;

e Aumentar 0 nimero de seguidores
das redes sociais digitais do
InShadow;

e Aumentar o numero de subscri¢des

da newsletter do festival.

3.4.9. Plano de acao

Tabela 4 - Shadow Learning

1. Relag¢Ges com a comunidade educativa

1.1. Shadow Learning

Eixo Estratégico InShadow e os Jovens
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Publico-alvo

e Professores Coordenadores de Cursos Artisticos

e Gabinetes de Cultura das Universidades N&o-parceiras

Objetivos

e Informar 100% dos professores coordenadores sobre o
que é o InShadow, bem como as suas iniciativas e
oportunidades de formacdo artistica, no prazo de 10
meses;

e Informar 80% dos coordenadores de gabinetes de cultura
sobre o que é o InShadow, bem como as suas iniciativas e
oportunidades de formacdo artistica, no prazo de 10
meses;

e Conseguir que 50% dos professores coordenadores
reconhecam o InShadow como um espaco de
aprendizagem e formacdo artistica, no prazo de 10 meses;

e Conseguir que 40% dos gabinetes de Cultura das
universidades ndo-Parceiras reconhecam o InShadow
como um espaco de aprendizagem e formacao artistica, no
prazo de 10 meses;

e Conseguir que 20% dos professores coordenadores
dinamizem atividades em conjunto com o festival, que o
recomendem aos seus alunos ou o integrem em planos
curriculares, no prazo de um ano;

e Conseguir que 30% dos coordenadores de gabinetes de
cultura dinamizem atividades em conjunto com o festival,

no prazo de um ano.

Descricao

justificacdo

PropOe-se contactar e marcar reunides presenciais ou online com
professores coordenadores e reitores, com 0 objetivo de
apresentar-lhes o InShadow — Lisbon Screendance Festival e o

conceito de video-danca. Com estas reunides, pretende-se
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estimular o interesse dos professores e reitores em relacdo ao
festival e motiva-los a dinamizar atividades em colabora¢do com
o0 InShadow nas escolas e universidades, a levar os seus alunos a
momentos de programacao ou, no caso dos professores de areas
artisticas relacionadas com o cinema e danca, a integrar uma
parceria com o InShadow nos programas curriculares dos seus
cursos. Para estas reunides, devera ser preparada uma
apresentacao que introduza o conceito de video-danca, resuma a
histéria do festival, indiqgue o numero total de participantes,
prémios oferecidos, escolas parceiras e principais areas de
programacdo. A apresentacdo deve, porem, focar-se na
componente formativa do festival, apresentando-o como uma

oportunidade Unica de capacitacdo e experimentacao artistica.

Como mencionado por Pedro Sena Nunes (Apéndice 2), a atual
relacdo com os alunos estd bastante dependente do interesse e
dinamismo dos professores coordenadores, que os incentivam a
marcar presenca nas atividades do InShadow. Neste sentido, a
pertinéncia desta acédo reside no facto de se considerar que, no
caso de universidades parceiras, ser primeiramente fundamental
estabelecer relagdes com os professores coordenadores dos seus
cursos para tornar possivel a criacdo de lacos com os alunos. No
caso das faculdades ndo-parceiras, € fundamental estabelecer
relagbes com os departamentos de cultura das reitorias, para

tornar possivel a realizacdo de atividades nas universidades.

Timing

Entre janeiro e junho de 2025

Avaliacao

Outputs:

e NuUmero de professores contactados
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Outtakes:
e NuUmero de reunides realizadas
Outcomes:

e Numero de atividades realizadas em conjunto com 0s

professores

Tabela 5 - Shadow in School

1.2. Shadow in School

Eixo Estratégico

InShadow e os Jovens

Publico-alvo Estudantes de Ensino Secundario Artistico
Objetivos e Informar 60% destes alunos acerca do conceito do video-danca
e da existéncia do InShadow, no prazo de 10 meses
e Conseguir que 30% dos alunos percecionem o InShadow como
uma oportunidade de formacao artistica importante para o seu
percurso, no prazo de 10 meses.
Descrigdo e | Propde-se reproduzir o conceito de Shadow in Motion, a iniciativa do

justificacdo

InShadow que leva o festival a expandir-se para la dos meses habituais
de programacaéo, e levar o festival diretamente aos alunos. Através da
organizacdo de sessdes de exibicdo de projetos de video-danca,
documentario e animacéo que concorreram ao festival, bem como de
masterclasses e workshops de formacéo e capacitagdo artistica, esta

acdo pretende sensibilizar os alunos do ensino secundario para o
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conceito de video-danca, apresenta-los ao InShadow e & sua
programacdo, bem como fornecer-lhes ferramentas que possam

utilizar no decurso do seu percurso academico, artistico e profissional.

Nestas atividades, devera apresentar-se o festival e a sua misséo, por
forma a transmitir aos alunos a mensagem de que o InShadow é um
espago onde podem travar contacto com novas formas de expresséo
artistica. Estas sessGes deverdo, por isso, ser conduzidas por Pedro
Sena Nunes, visto que é o codiretor do InShadow mais especializado
em video-danca. Ja os workshops e masterclasses deverdo ser
facilitados por artistas nacionais ou internacionais presentes na 172
edi¢éo do festival e/ou que tenham participado em edicOes anteriores,
para que estes transmitam ferramentas e conhecimentos que
mobilizam nos seus processos de criacdo. A presenca de artistas nas
acOes de formacdo devera também servir para que estes partilhem as
motivacdes que os levaram a participar no festival e incentivar os

alunos a, mais tarde, inscrever projetos nas competicdes do InShadow.

Esta acdo é essencial para o cumprimento dos objetivos da estratégia,
uma vez que auxilia o festival a estabelecer relagdes que poderdo ser
transportadas para o resto do percurso dos alunos. Desta forma, o
InShadow consegue posicionar-se como uma plataforma valiosa para
a sua formacao artistica, fidelizando-os, garantindo a sua participacéo
em edicOes futuras e transformando os alunos em embaixadores do

festival.

Timing

De setembro a dezembro de 2025

Avaliacao

Outputs:

e NuUmero de atividades realizadas nas escolas secundarias
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Outtakes:
e NuUmero de alunos presentes em cada atividade
Outcomes:

e Numero de alunos que aumentaram os seus conhecimentos em
relacdo ao video-danca

e Numero de alunos que consideram que as atividades foram
enriquecedoras para 0 seu percurso artistico, profissional e
académico

e NuUmero de alunos que percecionam o InShadow como um

espaco de aprendizagem e formacao artistica

Tabela 6 - Shadow in Campus

1.3. Shadow in Campus

Eixo Estratégico InShadow e os Jovens

Publico-alvo e Estudantes de Universidades Parceiras
e Estudantes de Universidades Ndo-Parceiras
Objetivos e Conseguir que 40% dos estudantes das universidades parceiras

reconhecam o InShadow como um festival de video-danca e
conhecam as suas competicdes e atividades, no prazo de um
ano.

e Despertar a atencdo de 20% dos estudantes das universidades
parceiras para a relevancia que o InShadow tem para o seu

percurso académico e artistico, no prazo de um ano.
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e Conseguir que 15% dos estudantes das universidades parceiras
marquem presenca nas atividades do InShadow ou inscrevam
projetos nas Competi¢cOes Internacionais, no prazo de um ano.

e Informar 30% dos estudantes de universidades ndo-parceiras
acerca do que s&o o InShadow e o video-danca, no prazo de um
ano.

e Despertar o interesse de 15% dos estudantes de nao-parceiras
para as atividades do InShadow, no prazo de um ano.

e Conseguir que 10% dos alunos nao-parceiras participem em
atividades do InShadow ou sigam as suas redes sociais digitais,

Nno prazo de um ano.

Descricao

justificacdo

e

A semelhanca da acdo anterior, propde-se reproduzir o conceito de
Shadow in Motion, e levar o InShadow &s universidades incluidas
nesta estratégia de comunicacdo, através da realizacdo de sessdes de
exibicdo de projetos que concorreram ao festival, masterclasses e

workshops de formacao e capacitacdo artistica.

No caso dos alunos de universidades parceiras, esta acdo pretende
aproximéa-los do InShadow, ja que estudam em escolas parceiras, €, ao
mesmo tempo, apresentar o festival como uma plataforma onde podem
apresentar as suas criagfes a um publico internacional especializado
nas areas da programacdo do festival. As atividades dinamizadas
devem, por isso, englobar a exibicdo de criacbes de video-danca,
documentario e animacdo, e a facilitacdo de masterclasses e
workshops que concedam aos alunos ferramentas aplicaveis na sua

vida profissional e artistica.

No caso dos alunos de universidades ndo-parceiras, esta acao pretende
sensibiliza-lo para o conceito de video-danga, apresenta-los ao

InShadow e a sua programacéo, incentivando-os a comparecer em
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momentos de programacado da 172 edigédo do festival. Nesse sentido, as
atividades dinamizadas devem ser meramente expositivas, limitando-

se a exibicdo de projetos que concorreram ao festival.

Nestas atividades, deverd também apresentar-se o InShadow e a sua
missao, de modo a posicionar o festival como um espaco onde alunos
podem contactar com novas formas de expressao artistica. As sessées
de exibicdo de projetos deverdo, contudo, ser conduzidas por
elementos da equipa da Vo’Arte, uma vez que o facto de serem de
idades semelhantes as dos alunos incluidos nestes publicos-alvo
criaria um maior sentimento de proximidade entre ambas as partes. Os
workshops e masterclasses deverdo ser facilitados por artistas
presentes na 172 edicdo e/ou participantes de edi¢des anteriores do
festival, para que partilhem com os alunos as motivacfes que 0s

levaram a concorrer, bem como a sua experiéncia no InShadow

A importancia desta acdo reside no facto de permitir ao festival
aproximar-se diretamente do publico de quem se considera mais
distante, contribuindo para motivar o seu reconhecimento do festival
enquanto uma experiéncia artistica valiosa, incentivar a sua presenca
em momentos de programacdo e, no caso dos alunos de areas
artisticas, motivar a inscricdo de projetos elaborados por si nas
competicdes do festival. Ao mesmo tempo, contribui para o
cumprimento dos objetivos da estratégia, uma vez que auxilia o
festival a estabelecer relagdes que poderdo ser transportadas para o

resto do percurso dos alunos.

Timing

De setembro a dezembro de 2025

Avaliacao

Outputs:
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Numero de atividades realizadas nas universidades

Outtakes:

Numero de alunos presentes em cada atividade

Outcomes:

NUmero de alunos que aumentaram 0s seus conhecimentos em
relacdo ao video-danca

Numero de alunos que consideram que as atividades foram
enriquecedoras para 0 seu percurso artistico, profissional e
académico

Numero de alunos presentes em momentos de programacao do

festival

Tabela 7 - Um dia no InShadow

1.4. Um dia no InShadow

Eixo Estratégico

InShadow e os Jovens

Publico-alvo e Professores Coordenadores de Cursos Artisticos
e Estudantes de Ensino Secundario Artistico
Objetivos e Conseguir que 50% dos professores e reitores reconhegam o

InShadow como um espaco de aprendizagem e formacéo
artistica, no prazo de 10 meses.
Conseguir que 20% dos professores coordenadores e reitores

dinamizem atividades em conjunto com o festival,
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e Conseguir que 30% dos alunos percecionem o InShadow como
uma oportunidade de formacao artistica importante para o seu

percurso, no prazo de 10 meses.

Descricao

justificacdo

e

Propde-se desafiar professores coordenadores de cursos artisticos do
ensino secundario a organizar, em conjunto com a equipa do festival,
uma visita com as suas turmas ao InShadow. A visita tem como
objetivo apresentar os alunos ao festival e dar-lhes a oportunidade de
contactar com o video-danga e as restantes areas de programacé&o.
Nesse sentido, objetiva-se organizar um itinerario pela cidade de
Lisboa que tenha inicio na Casa do Comum, local onde se realiza a
Competicdo Internacional de Documentério, onde os alunos seriam
apresentados ao festival e ao conceito de video-danca. Neste local,
teriam oportunidade de assistir a uma sessao de alguns dos projetos de
documentéario relacionado com a danca premiados em edicdes
anteriores do festival. Seguidamente, os alunos visitariam outros
espagos de programacdo do festival, nomeadamente os locais que
acolhem exposicdes de fotografias e instalacBes artisticas, para que
possam travar contacto com outra das principais areas do festival. A
visita terminaria no Teatro do Bairro, local que acolhe a Competicéo
Internacional de Video-Danca, onde os alunos teriam oportunidade de

assistir a uma sessao especial de animacdo e video-danca.

Com esta acao pretende criar-se uma experiéncia imersiva que mostre
aos alunos o que se faz no InShadow e os faca viver um dia de
programacdo do festival, posicionando-o como um local Unico de
experimentacdo artistica e estimulando a sua curiosidade em marcar
presenca nas iniciativas de programacao de edig¢des futuras. O objetivo

é criar relacbes com estes alunos que sejam transportadas para o resto
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do seu percurso artistico, académico e profissional e que os vincule ao

festival

Timing

De novembro a dezembro de 2025

Avaliacao

Outputs:

e NuUmero de visitas ao InShadow realizadas
Outtakes:

e NuUmero de alunos presente em cada visita
Outcomes:

e Numero de alunos que aumentaram os seus conhecimentos em
relacdo ao video-danca;

e Numero de alunos que consideram que as visitas foram
enriquecedoras para 0 seu percurso artistico, profissional e
académico;

e NuUmero de alunos que percecionam o InShadow como um

espaco de aprendizagem e formacao artistica.

Tabela 8 - Prémio Juventude

1.5. Prémio Juventude

Eixo Estratégico

InShadow e os Jovens

Publico-alvo

e Professores coordenadores de Universidades Parceiras

e Estudantes de Ensino Secundario Artistico
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e Estudantes de Universidades Parceiras

Objetivos

e Aproximar o festival dos alunos de ensino secundario;

e Aumentar a consciencializacdo para o que sdo o InShadow e o
video-danca;

e Conseguir que 50% dos professores e reitores reconhegcam o
InShadow como um espaco de aprendizagem e formacéo
artistica, no prazo de 10 meses.

e Conseguir que 20% dos professores coordenadores integre
atividades realizadas em parceria com o InShadow nos planos
curriculares dos seus cursos, no prazo de 9 meses.

e Conseguir que 30% dos alunos percecionem o InShadow como
uma oportunidade de formacdo artistica importante para o seu
percurso, no prazo de 10 meses.

e Conseguir que 40% dos estudantes das universidades parceiras
reconhecam o InShadow como um festival de video-danca e
conhecam as suas competicdes e atividades, no prazo de um ano.

e Despertar a atencdo de 20% dos estudantes das universidades
parceiras para a relevancia que o InShadow tem para o seu
percurso académico e artistico, no prazo de um ano.

e Conseguir que 15% dos estudantes das universidades parceiras
marquem presenca nas atividades do InShadow ou inscrevam

projetos nas Competicdes Internacionais, no prazo de um ano.

Descricao

justificacdo

e

Prop0e-se a criacdo de uma categoria da Competicdo Internacional de
Video-Danca destinada a projetos elaborados por alunos de escolas de
ensino secundario artistico e universidades parceiras, 0 Prémio
Juventude. Para o efeito, pretende-se desafiar professores
coordenadores de cursos artisticos do ensino secundario e universidades

parceiras a integrar a elaboracdo de um projeto de video-danga nos seus
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programas curriculares e a submeté-los a esta categoria. A equipa de
producdo do InShadow deve selecionar quatro criagbes que figurem
entre as candidaturas submetidas e distribuir os projetos entre as varias
sessbes de competicdo. A semelhanca das restantes categorias do
festival, o Prémio Escolas deve ser avaliado por um jari especifico.
Propde-se que o jari, denominado Juri Juventude, seja composto por
professores coordenadores de cursos das universidades parceiras.
Assim, sugerem-se como jurados: Pedro Sena Nunes, coordenador da
licenciatura em Cinema e Televisdo da ETIC, Jodo Fernandes,
coordenador da licenciatura em Danca da Escola Superior de Danga,
Rogério Taveira, coordenador da licenciatura em Arte Multimédia da
FBAUL, Teresa Pereira, coordenadora da licenciatura em Artes Visuais
e Tecnologias da Escola Superior de Educacdo de Lisboa, e Paula
Lebre, coordenadora da licenciatura em Danga da FMH. O autor, ou
autores, do projeto vencedor desta categoria é premiado com uma bolsa
de formacdo, no valor de 3 mil euros, para ingressar numa licenciatura
ou mestrado a escolha em qualquer uma das universidades parceiras do
InShadow. Esta bolsa é financiada em conjunto pelas escolas
secundérias de ensino artistico e universidades parceiras envolvidos na

criacdo da categoria.

Para garantir o sucesso desta acdo, a equipa do festival deve reunir com
os professores coordenadores e apresentar-lhe propostas de integracao
do InShadow nos programas curriculares dos seus cursos. Esta iniciativa
deverd divulgada através de uma noticia no website do festival,
newsletters da edigcdo, publicacbes em redes sociais digitais (ver

Apéndice 7) e comunicados de imprensa divulgados pelo festival.

Com esta agéo, pretende-se, simultaneamente: construir um vinculo de
maior proximidade entre o festival e os alunos de ensino artistico, de
modo a colmatar a distancia apontada por Pedro Sena Nunes (Apéndice

2); desenvolver mais iniciativas de ambito escolar e académico
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dedicadas ao video-danca, um dos principais problemas que afetam a
pratica artistica em Portugal apontados por Ferro (2013), e incentivar o

aumento da producdo nacional de video-danca.

Timing

De janeiro a dezembro de 2025

Avaliacao

Outputs:

e Numero de propostas de integracdo da elaboracdo de um projeto

para o InShadow em programas curriculares.
Outtakes:

e Numero de professores que aceitam integrar a elaboracédo de um

projeto para o InShadow em programas curriculares.
Outcomes:

e NuUmero de projetos submetidos a concurso;

e NuUumero de professores e alunos presentes em sessdes da
Competicdo Internacional de Video-Danca;

e NuUmero de alunos que aumentaram 0s seus conhecimentos em
relacdo ao video-danca;

e NOmero de alunos que consideram que a iniciativa foi
enriquecedora para 0 Seu percurso artistico, profissional e
académica;

e Numero de professores que percecionam o InShadow como um
espaco de aprendizagem e formacao artistica;

e NuUmero de alunos que percecionam o InShadow como um

espaco de aprendizagem e formacao artistica.
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Tabela 9 - Shadow Press

2. Assessoria de imprensa

2.1. Shadow Press

Eixo Estratégico

Descobrir o InShadow

Publico-alvo Orgéos de Comunicagio Social
Objetivos e Conseguir a presenca de pelo menos cinco jornalistas;
e Conseguir que sejam publicadas pelo menos duas noticias sobre
0 InShadow;
e Conseguir que as noticias publicadas mencionem o InShadow
como o Unico festival de video-danca de Lisboa;
e Conseguir que as noticias publicadas mencionem a programacao
da 172 edicdo do InShadow.
Descricdo e | Propde-se organizar uma conversa informal com jornalistas de 6rgdos

justificacdo

de comunicacdo social especializados em cultura e jornalistas de meios
generalistas que cubram temas relacionados com a cultura,
nomeadamente com a danca e cinema, e a dinamizacdo de sessdo de
exibicdo de projetos premiados em edigOes anteriores do InShadow, no
Teatro do Bairro, local onde decorre a Competigéo Internacional de
Video-Danca. O objetivo desta conversa prende-se com informar os
jornalistas acerca do que sdo o video-danca e InShadow, bem como

fornecer detalhes sobre a 172 edicdo do festival, nomeadamente a
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parceria com o IMZ e o Prémio RTP. A exibigdo de projetos objetiva,
por sua vez, apresentar aos jornalistas um exemplo concreto daquilo que
se faz no festival, mediante uma experiéncia imersiva que replique a
sensacdo de estar numa das sessdes de competicdo do InShadow. No
final da sesséo, devem ser oferecidos bilhetes para qualquer uma das
sessOes de competicdo do festival, de modo a incentivar os jornalistas a
marcar presenca nos principais momentos de programacgdo do

InShadow.

Esta acdo € relevante para o restante decurso da estratégia de
comunicagdo com os Orgdos de comunicacdo social, uma vez que
servira para aproximar o festival de jornalistas estratégicos e dar inicio
ao estabelecimento de relacdes que poderdo assegurar uma cobertura

mediatica expressiva da 172 edicéo.

Timing

26 de setembro de 2025

Avaliacao

Outputs:

¢ Organizacdo da iniciativa

e NuUmero de jornalistas convidados
Oulttakes:

e NuUmero de jornalistas presentes;
e NuUumero de convites feitos para momentos de programacao do

festival.
Outcomes:

e NuUmero de noticias publicadas na sequéncia desta iniciativa;

e NuUmero de entrevistas sugeridas;
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e Numero de jornalistas presentes em momentos de programagao

do festival.

Tabela 10 - Sugestoes de entrevistas

2.2 SugestOes de entrevistas

Eixo Estratégico

e InShadow e os Jovens

e Descobrir o InShadow

Publico-alvo Orgéos de Comunicagio Social
Objetivos e Alcancar 10 referéncias ao InShadow nos meios envolvidos na
estratégia, provenientes de entrevistas;
e Conseguir que as entrevistas publicadas refiram o que é o video-
danca;
e Conseguir que as entrevistas publicadas mencionem o InShadow
como o Unico festival de video-danca de Lisboa;
e Conseguir que as entrevistas publicadas mencionem a
programacdo da 172 edicdo do InShadow.
Descricao e | Uma vez que Pedro Sena Nunes acredita que falta ao festival tirar

justificacdo

proveito do potencial informativo das entrevistas, propde-se o envio de
sugestdes de entrevistas aos 6rgdos de comunicacdo social, tanto a
meios digitais e impressos, generalistas e especializados, como a radios
que possuam programas culturais. No contacto com os jornalistas,
deverdo ser sugeridas entrevistas a Pedro Sena Nunes que tenham como

objetivo apresentar o festival e a pratica do video-danca, posicionando
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o InShadow como uma iniciativa pioneira de divulgacao do video-danca
em Portugal. As sugestdes de entrevista devem ainda apontar como
topicos de conversa: destaques da programacao da 172 edicdo, a parceria
como IMZ e o prémio RTP. Devera ser preparado um guia de entrevista
que contenha mensagens-chave a ter em mente aquando das conversas
com jornalistas e antecipe possiveis questdes que poderdo ser colocadas
a Pedro Sena Nunes durante as entrevistas, de modo a garantir que as
referéncias geradas auxiliam o cumprimento dos objetivos de

comunicacdo desta estratégia.

Timing

De janeiro a dezembro de 2025

Avaliacéo

Outputs:

e NuUumero de sugestdes de entrevistas enviadas a meios de

comunicacdo social
Oulttakes:

e NuUumero de noticias publicadas em publicacGes online e
impressas, geradas a partir das entrevistas

e Numero de entrevistas publicadas em programas de radio
Outcomes:

e Numero de entrevistas que abordaram os tdpicos sugeridos nos
contactos com o0s 6rgdos de comunicacao social;
e Numero de entrevistas que abordaram questdes incluidas no

guia de entrevista.
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Tabela 11 - Envio de comunicados de imprensa

2.3. Envio de comunicados de imprensa

Eixo Estratégico | Descobrir o InShadow

Publico-alvo Orgéos de Comunicago Social

Objetivos

Alcancar 50 referéncias ao InShadow nos meios envolvidos na

estratégia;

e Conseguir que as noticias publicadas refiram o que é o video-
danca;

e Conseguir que as noticias publicadas mencionem o InShadow
como o Unico festival de video-danca de Lisboa;

e Conseguir que as noticias publicadas mencionem momentos de

programacdo da 172 edicdo do InShadow.

Descricao e | Uma vez que a maioria da cobertura mediatica do InShadow tem
justificacdo origem no envio de comunicados de imprensa, propde-se 0O
investimento neste suporte de comunicacgdo para garantir uma cobertura
expressiva da 172 edicdo do InShadow. Assim, prevé-se 0 envio de

comunicados nos seguintes momentos-chave:

1. uma semana antes do arranque do festival — este comunicado
deve indicar as datas de arranque e fecho da edi¢do, apresentar
a programacdo, artistas presentes, datas das CompeticOes
Internacionais, espacos de programacao e destacar a parceria
com o IMZ, bem como 0s novos prémios;

2. uma semana antes do inicio das CompeticBes Internacionais —

este comunicado deve especificar as datas e espagos onde cada
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competicdo se desenrolard e atribuir destaca a parceria com o
IMZ e aos prémios da edicao;

3. no dltimo dia de festival — este comunicado deve fazer um
balanco da edicdo, indicando o numero estimado de publico
presente nas atividades, 0 numero de projetos que concorreram
as competicGes, bem como os projetos vencedores de cada uma,
atribuindo destaque ao vencedor do Prémio RTP, uma vez que
0 prémio contempla a exibicdo do projeto vencedor nos canais

da rede televisiva.

Timing

De outubro a dezembro de 2025

Avaliacéo

Outputs:

e NuUmero de comunicados de imprensa enviados aos orgaos de
comunicacdo social.

Outtakes:
e NuUmero de noticias publicadas
Outcomes:

e Numero de noticias publicadas que refletem o contetdo dos
comunicados de imprensa.

Tabela 12 - O que é o Video-Danga?

3. Gestéo dos canais de comunicacao digital

3.1. O que é o0 Video-Dancga?
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Eixo Estratégico

Descobrir o InShadow

Publico-alvo e Estudantes de Universidades Parceiras

e Estudantes de Universidades N&o-Parceiras

e Estudantes do Ensino Secundario Artistico

e Pdblico Cultural de Lishboa

Objetivos e Informar 50% dos membros do publico cultural de Lisbhoa
acerca do InShadow e do conceito de video-danca, no prazo
de um ano;

e Despertar os publicos-alvo para o conceito de video-danca,
no espago de um ano;

e Conseguir que 15% dos membros do publico cultural de
Lisboa reconhega o InShadow como um festival pioneiro na
divulgacgdo do video-danca, no prazo de um ano;

e Conseguir que os publicos-alvo reconhecam o InShadow
como uma referéncia na difusdo e manutencao do interesse
em torno do video-danca, no prazo de um ano;

e Aumentar em 15% o namero de espectadores do festival, no
prazo de um ano;

e Aumentar em 10% o namero de seguidores das redes sociais
digitais do InShadow, no espa¢o de um ano;

e Aumentar em 5% o nimero de subscri¢des a newsletter do
InShadow, no prazo de um ano.

Descricéo PropOe-se a criagdo de uma campanha de comunicacdo digital

justificacdo

denominada “O que ¢ o Video-Danga?”. Esta campanha deve apostar
na producédo de contetdos informativos que esclarecam os publicos

em relacdo ao conceito de video-danca, posicionando o InShadow
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como uma iniciativa pioneira na difusdo deste género artistico em
Portugal. Os conteldos devem adotar diferentes formatos, como
videos, composicOes de design grafico, fotografias e textos, e ser
publicados de forma consistente em todos os canais de comunicagao

digital do InShadow. Neste sentido, objetiva-se:

e publicar um artigo elaborado pela equipa da Vo’Arte no
website do InShadow que explique o que é o video-danca
(Apéndice 3). O artigo deve apresentar uma breve
contextualizacdo histdrica da préatica artistica, propor uma
definicdo, explicar a terminologia adotada pelo InShadow e
referir o contributo do festival na difusdo desta forma de
expressdo artistica e incentivo da sua producdo em Portugal.
Partilhar o link para esta noticia nas paginas de Instagram e
Facebook do festival, de modo maximizar o seu alcance;

e produzir uma newsletter que reproduza o contetdo da noticia
mencionada anteriormente e envid-la ao publico do
InShadow;

e desenvolver uma sequéncia de composicdes graficas que
expliqguem, de forma simples, o que é o video-danca e
publicé-las nas contas de Instagram e Facebook do festival
(ver Apéndice 6);

e publicar véarios excertos de obras de projetos de video-danca
premiados em edi¢des anteriores do festival nas suas redes
sociais digitais. Os videos devem ser acompanhados por
copies curtos, informativos e cativantes que procurem
explicar o que € o video-danca;

e gravar um video no qual Pedro Sena Nunes explica, em 30
segundos, 0 que é o video-danga e publicd-lo nas redes

sociais digitais do festival;
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e pedir a artistas nacionais e internacionais que participaram
em edigdes anteriores do festival que gravem videos curtos
nos quais expliquem o que €, para si, 0 video-danca e publica-
los nas redes sociais digitais do InShadow;

e pedir a artistas nacionais e internacionais que gravem videos
curtos nos quais deem a conhecer 0 processo criativo por

detras das suas obras de video-danca.

Esta campanha deve estender-se entre janeiro e setembro de
2025, antecipando o inicio da 172 edi¢do do InShadow. A cada
trés meses, deve ser partilhado, nas paginas de Instagram e
Facebook do festival, um questionario (elaborado a partir da
plataforma Google Forms), que tem como objetivo avaliar a
compreensdo dos publicos em relacdo ao conceito de video-
danca e permita avaliar o progresso da campanha.

A relevancia desta acdo prende-se com o facto de Pedro Sena
Nunes considerar que as redes sociais digitais do InShadow
deveriam ser alvo de um maior investimento por parte da equipa
da Vo’Arte (Apéndice 2). Ao mesmo tempo, esta acdo procura
expandir o conhecimento em relacdo ao que é o video-danca,
com o objetivo de expandi-lo para 14 do nicho que se interessa
pela prética, dando-a a conhecer a novos publicos. Assim,
pretende colmatar-se, com uma sé a¢do, uma falha que Sena
Nunes aponta na comunicacgdo do festival e um dos motivos que

explica a fraca popularidade nacional do video-danca.

Timing

Janeiro a setembro de 2025

Avaliacao

Outputs:

e Numero de contetidos produzidos pela equipa da Vo’ Arte;
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e Numero de conteudos requisitados pela equipa da Vo’Arte e
enviados pelos artistas nacionais e internacionais.

e Numero de contetdos divulgados nos canais de comunicacao

digital do InShadow.

Outtakes:

e NuUmero de visitas ao website do InShadow;

e NuUmero de leituras da newsletter enviada no contexto desta
acao;

e NuUmero de visitas as redes sociais digitais do InShadow;

e Numero de gostos e comentarios nos conteidos publicados
nas redes sociais digitais do InShadow;

e NuUmero de novos seguidores nas redes sociais digitais do
InShadow.

Outcomes:

e Mudancas nos conhecimentos dos publicos acerca do

conceito de video-danca.

Tabela 13 - Arquivo InShadow

3.2. Arquivo InShadow

Eixo Estratégico

Descobrir o InShadow

Publico-alvo

e Estudantes de Universidades Parceiras
e Estudantes de Universidades Nao-Parceiras

e Estudantes do Ensino Secundario Artistico
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e Plblico Cultural de Lishoa

Objetivos

e Despertar os publicos-alvo para o conceito de video-danca, no
espaco de um ano;

e Conseguir que os publicos-alvo reconhegcam o InShadow como
uma referéncia na difusdo e manutencao do interesse em torno

do video-danca, no prazo de um ano;

Descricéo

justificacdo

e

Em 2013, Ferro apontou a inexisténcia de um arquivo que agregasse,
num sé sitio, toda a producéo de video-danca portuguesa como um dos
motivos que contribuem para a falta de conhecimento desta pratica
artistica. Nesse sentido, propfe-se a cria¢do de uma seccao do website
do festival denominada “Arquivo”, onde devem ser publicados todos
0s projetos premiados em edicGes anteriores do festival, mediante a
devida autorizacao dos seus autores. O “Arquivo” tem como proposito
fornecer aos publicos do festival um local digital onde possam
consultar exemplos tangiveis do que é uma obra de video-danca,
contribuindo para aumentar o seu conhecimento em torno da prética
artistica. Deve ser publicado no website do InShadow, sendo
divulgado através da publicacdo de uma noticia no website do festival,
publicaces nas paginas de Facebook e Instagram do InShadow, que
redirecionem os publicos para esta nova sec¢ao, e da producdo e envio
de uma newsletter. Estes conte(dos devem ser partilhados como
conclusdo da a¢do “O que é o Video-Danga”, perpetuando o seu
objetivo de dar a conhecer aos publicos 0 que é esta pratica artistica.
No final da 172 edicdo, o arquivo deve ser atualizado com 0s novos

projetos premiados pelo festival.

A pertinéncia desta acdo prende-se com o facto de ser uma iniciativa
pioneira, respondendo diretamente a um dos problemas que mais afeta

a difusdo do video-danca a nivel nacional através da criacdo de uma
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videoteca digital que facilita o acesso do publico cultural lisboeta a um
vasto leque de projetos de video-danca, animacdo e documentério

relacionado com a danca.

Timing

1 de outubro de 2025

Avaliacao

Outputs:

e NuUmero de projetos de video-danga presentes no “Arquivo”;
e Numero de conteudos alusivos ao “Arquivo” produzidos e

publicados nos canais de comunicagao do festival.

Outtakes:

e Numero de visitas ao “Arquivo”;

e Numero de gostos, comentarios e partilnas as publicacGes
alusivas ao “Arquivo” nas redes sociais digitais do InShadow;

e Numero de leituras da noticia alusiva ao “Arquivo” publicada
no website do festival;

e NUmero de aberturas da newsletter alusiva a criacdo do

“Arquivo’;

Numero de cliques nos links que redirecionam os leitores da

newsletter para o “Arquivo”.

Outcomes:

e Mudancas nos conhecimentos dos publicos acerca do conceito

de video-danga.
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Tabela 14 - Shadow Talks

3.3. Shadow Talks

Eixo Estratégico

Descobrir o InShadow

Publico-alvo e Estudantes de Universidades Parceiras

e Estudantes de Universidades N&o-Parceiras

e Estudantes do Ensino Secundario Artistico

e Publico Cultural de Lisboa

Objetivos e Despertar os publicos-alvo para o conceito de video-danca, no
espaco de um ano;

e Informar os publicos-alvo acerca das atividades do festival, no
espaco de um ano;

e Informar os publicos-alvo acerca das parcerias com o IMZ e 0
Prémio RTP, no espaco de um ano;

e Conseguir que os publicos-alvo reconhegcam o InShadow como
uma referéncia na difusdo e manutencao do interesse em torno
do video-danca, no prazo de um ano;

e Aumentar em 10% o ndmero de seguidores das redes sociais
digitais do InShadow, no espaco de um ano.

Descricdo Propde-se a criacdo de uma rabrica de publicacdes para as paginas de

justificacdo

Instagram e TikTok do festival denominada “Shadow Talks”. De
modo a tirar partido do potencial informativo das entrevistas, apontado
por Sena Nunes (ver Apéndice 2), pretende gravar-se varias
entrevistas curtas com o0s artistas presentes em momentos de

programacédo. Esta rabrica inspira-se huma atividade habitualmente
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dinamizada pelo festival: “Talk Shadow”?, uma conversa aberta entre
os diretores artisticos do InShadow e os artistas presentes em cada
edicdo, na qual debrucam sobre varios topicos relacionados com a
criacdo artistica. Desmultiplicando esta iniciativa, “Shadow Talks”
procura documentar a experiéncia dos artistas no festival e partilha-la
com os seus publicos através das redes sociais digitais, com o objetivo
de “dar voz a quem faz parte do festival” (Sena Nunes, entrevista,
20/08/2025), humanizando a comunicacdo nas redes sociais digitais
do festival, e oferecer um retrato em primeira-mao daquilo que é o
InShadow (ver Apéndice 8). Para além de abordarem a experiéncia dos
artistas no festival, estas entrevistas podem ainda debrucar-se sobre 0s
motivos que os levaram a inscrever-se no InShadow, os projetos com
que integram a programacao do festival, bem como o que significaria,

para si, receber um dos prémios em competigao.

Timing

De novembro a dezembro de 2025

Avaliagao

Outputs:

e Numero de conteudos alusivos a rabrica “Shadow Talks”

partilhados nas paginas de Instagram e TikTok do festival.
Outtakes:

e NuUmero de gostos, comentarios e partilhas as publica¢bes
alusivas a rabrica “Shadow Talks”;
e Numero de seguidores conseguidos através de publicacGes

alusivas a rubrica “Shadow Talks”.

Outcomes:

2 TalkShadow: https://www.InShadowfestival.com/post/talkshadow-re%C3%BAne-artistas-do-InShadow-numa-
sess%C3%A30-de-partilha-de-ideias
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https://www.inshadowfestival.com/post/talkshadow-re%C3%BAne-artistas-do-inshadow-numa-sess%C3%A3o-de-partilha-de-ideias
https://www.inshadowfestival.com/post/talkshadow-re%C3%BAne-artistas-do-inshadow-numa-sess%C3%A3o-de-partilha-de-ideias

Mudancas nos conhecimentos dos publicos acerca do conceito

de video-danca.

Tabela 15 - Gestio de Facebook, Instagram e TikTok

3.4. Gestao de Facebook, Instagram e TikTok

Eixo Estratégico

InShadow e os Jovens

Descobrir o InShadow

Publico-alvo Estudantes de Universidades Parceiras
Estudantes de Universidades Nao-Parceiras
Estudantes do Ensino Secundario Artistico
Publico Cultural de Lisboa
Metas Informar 50% dos membros do publico cultural de Lisboa

acerca do InShadow e do conceito de video-danca, no prazo
de um ano;

Despertar 0s publicos-alvo para o conceito de video-danca,
no espaco de um ano;

Conseguir 15% dos membros do publico cultural de Lisboa
reconhega o InShadow como um festival pioneiro na
divulgacéo do video-dancga, no prazo de um ano;

Conseguir que os publicos-alvo reconhecam o InShadow
como uma referéncia na difusdo e manutencao do interesse
em torno do video-danga, no prazo de um ano;

Aumentar em 15% o namero de espectadores do festival, no

prazo de um ano;
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e Aumentar em 10% o namero de seguidores das redes sociais
digitais do InShadow, no espago de um ano;
e Aumentar em 5% o nimero de subscri¢cdes a newsletter do

InShadow, no prazo de um ano.

Descricao

justificacdo

Um dos principais suportes de comunicagéo do InShadow sdo as suas
redes sociais digitais, nomeadamente as suas paginas de Facebook e
Instagram. Neste sentido, prople-se que estas continuem a ser
alimentadas com novos contetdos que reflitam o conteldo das
mensagens de comunicacdo propostas por esta estratégia,
nomeadamente esclarecer o que é o video-danca e informar sobre a

parceria com o0 IMZ e o Prémio RTP.

Nos meses que antecedem a edicdo do festival, as publicacGes nas
redes sociais digitais devem comunicar atividades do festival,
nomeadamente iniciativas de Shadow in Motion, para divulgar a
open call da edicdo ou comunicar quaisquer novidades relevantes
para o publico do festival, como é o caso da parceria com 0 IMZ e
os prémios reforcados. Por sua vez, durante 0s meses em que 0
festival decorre, as publicacdes no Facebook e Instagram devem
servir para divulgar a programacao da 172 edicdo junto dos publicos.
Neste sentido, propde-se a publicacdo de conteudos com uma
periodicidade diaria que antecipem 0s momentos de programacao da
edicdo, bem como publicacbes em tempo real que ilustrem o decorrer
das atividades de programacdo. As redes sociais digitais devem
ainda, como mencionado anteriormente, ser utilizadas para
implementar a campanha O que é Video-Danga? e para divulgar o
Arquivo InShadow. Propde-se ainda que seja feito uma aposta na
publicacdo de contetdos na pagina de TikTok do InShadow. Para
garantir consisténcia entre as redes sociais digitais do festival, todos

0s videos publicados no Instagram devem ser também partilhados na
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pagina de TikTok, visto que este é o formato mais tipicamente

consumido pelos utilizadores da plataforma.

Timing

Janeiro a dezembro de 2025

Avaliacao

Outputs:

e NuUmero de contetudos produzidos pela equipa da Vo’Arte;
e Numero de contetdos partilhados nas redes sociais digitais

do festival.
Outtakes:

e NuUmero de visitas as redes sociais digitais do InShadow;

e Numero de gostos e comentarios nos conteidos publicados
nas redes sociais digitais do InShadow;

e NuUmero de novos seguidores nas redes sociais digitais do

InShadow.
Outcomes:

e Mudancas nos conhecimentos dos publicos acerca do
conceito de video-danga;
e Numero de publico presente em iniciativas da programacéo

da 172 edicdo do InShadow.

Tabela 16 - Gestio do website

3.5. Gestao do website
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Eixo Estratégico

Descobrir o InShadow

Publico-alvo e Estudantes de Universidades Parceiras

e Estudantes de Universidades N&o-Parceiras

e Estudantes do Ensino Secundario Artistico

e Pdblico Cultural de Lisboa

Objetivos e Informar os publicos-alvo acerca da programacéo da 172
edicdo do InShadow, no prazo de 5 meses;

e Despertar os publicos-alvo para o conceito de video-danga,
no espaco de um ano;

e Informar os publicos-alvo acerca das atividades do festival,
no espaco de um ano;

e Informar os publicos-alvo acerca das parcerias com o IMZ e
0 Prémio RTP, no espaco de um ano;

e Conseguir que os publicos-alvo reconhecam o InShadow
como uma referéncia na difusdo e manutencdo do interesse
em torno do video-danga, no prazo de um ano;

e Aumentar em 15% o nimero de espectadores do festival, no
prazo de um ano;

e Aumentar em 10% o numero de visitas ao website do
InShadow, no espacgo de um ano.

Descricao Um dos principais suportes de comunicacdo do InShadow é o seu

justificacdo

website, que, como mencionado anteriormente, é utilizado para
informar os publicos sobre as iniciativas do festival ao longo de todo
0 ano. Neste sentido, propGe-se que este continue a ser utilizado e
atualizado com detalhes sobre as atividades do InShadow, como a

dinamizacdo de sessdes de Shadow in Motion, e outras informac6es
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que se considerem relevantes para os publicos, como a parceria com
0 IMZ (ver Apéndice 3), nomeadamente através da atualizacdo da
area de Destaques da Homepage, das sec¢des Agenda e Noticias.
Aguando do comeco do festival, todo o website deve ser atualizado
de modo a comunicar a 172 edicdo, seja atraves da atualizacdo da
homepage com o cartaz da edicdo (Anexo 5), da introdugdo da
programacdo nas secgdes de Competicdo e Programacdo, da
utilizacdo da area de Destaques da Homepage e da seccdo Agenda
para informar os puablicos sobre momentos especificos da
programacdo ou através da elaboracdo de noticias. No ambito da
campanha “O que ¢ o Video-Danga?”, deve ser publicado um
elaborado pela equipa da Vo’Arte na secgao Noticias que explique 0
que é o video-danca. O artigo deve apresentar uma breve
contextualizacdo histérica da préatica artistica, propor uma definicao,
explicar a terminologia adotada pelo InShadow e referir o contributo
do festival na difusdo desta forma de expressao artistica e incentivo
da sua producdo em Portugal (Apéndice 3). Deve ainda partilhar-se
o link para esta noticia nas paginas de Instagram e Facebook do

festival, de modo maximizar o seu alcance.

Timing

Janeiro a dezembro de 2025

Avaliagao

Outputs:

e NuUmero de conteudos introduzidos no website do InShadow.
Outtakes:

e NuUmero de visitas ao website do InShadow;

Outcomes:

143




Mudangas nos conhecimentos dos publicos acerca do
conceito de video-danca;

NUmero de publico presente em iniciativas da programacéo
da 172 edicdo do InShadow.

Tabela 17 - Envio de newsletters

3.6. Envio de newsletters

Eixo Estratégico

InShadow e os Jovens

Descobrir o InShadow

Publico-alvo Estudantes de Universidades Parceiras
Estudantes de Universidades Nao-Parceiras
Estudantes do Ensino Secundario Artistico
Publico Cultural de Lisboa
Objetivos Informar os publicos-alvo acerca da programacdo da 172

edicdo do InShadow, no prazo de 5 meses;

Despertar os publicos-alvo para o conceito de video-danga,
no espaco de um ano;

Informar os puablicos-alvo acerca das atividades do festival,
no espaco de um ano;

Informar os publicos-alvo acerca das parcerias com o IMZ e
0 Prémio RTP, no espaco de um ano;

Conseguir que os publicos-alvo reconhecam o InShadow
como uma referéncia na difusdo e manutencdo do interesse

em torno do video-danca, no prazo de um ano;

144




e Aumentar em 15% o nimero de espectadores do festival, no
prazo de um ano;

e Aumentar em 10% o namero de seguidores das redes sociais
digitais do InShadow, no espago de um ano;

e Aumentar em 5% o numero de subscri¢cdes a newsletter do

InShadow, no prazo de um ano.

Descricao

justificacdo

Um dos principais suportes de comunicagdo do InShadow é a sua
newsletter eletrénica, enviada a partir da plataforma MailChimp.
Neste sentido, propfe-se que estas continuam a ser construidas e
enviadas a base de dados. Estas newsletters devem refletir as
mensagens de comunicagdo definidas, nomeadamente esclarecer o
que é o video-danca e informar sobre a parceria com o IMZ e o
Prémio RTP.

Nos meses que antecedem a edigéo do festival, as newsletters devem
ser enviadas sempre que o InShadow dinamizar uma atividade de
Shadow in Motion e para divulgar a open call da edicdo ou comunicar
quaisquer novidades que possam ser relevantes para o publico do
festival. Como parte da estratégia de comunicacédo, propde-se ainda
a elaboracdo de uma newsletter que procure explicar o conceito de
video-danca e uma que divulgue a parceria com o IMZ e 0s prémios

reforcados (ver Apéndice 4).

Por sua vez, durante os meses em que o festival decorre, as
newsletters devem ser enviadas de modo a divulgar a programacao
da 172 edicdo junto dos publicos. Neste sentido, prople-se a
construcdo e envio de newsletters semanais que antecipem 0s
momentos de programacao que decorrem a cada semana de festival.
A primeira newsletter enviada devera divulgar, de forma geral, toda

a programacdo da edicdo. Apds as CompeticOes Internacionais,
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devera ser enviada uma newsletter que anuncie os vencedores de
cada uma das categorias. A Ultima newsletter relativa a programacéo
devera ser enviada no ultimo dia de festival, de modo a fazer um
balanco da edicdo. Durante o festival, as newsletters deverdo ser
enviadas todas as sextas-feiras, antecipando a programacgédo da
semana seguinte. Nestes dias, o link para a subscri¢cdo da newsletter
deve também ser partilhado nos perfis de Instagram e Facebook do

InShadow.

Timing

Janeiro a dezembro de 2025

Avaliacao

Outputs:
e NuUmero de newsletters enviadas.
Outtakes:

e NuUmero de aberturas da newsletter;

e Numero de clicks em links presentes nas newsletters;
Outcomes:

e NuUmero de novas subscri¢cGes a newsletter;

e NuUmero de projetos inscritos no festival;

e NuUmero de publico presente em iniciativas da programacéo
da 172 edicdo do InShadow;

e Mudangas nos conhecimentos dos publicos acerca do

conceito de video-danga.

Tabela 18 - O que é o Video-Dang¢a? — Campanha outdoors

4. Estratégias de comunicacgao
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4.1. O que é o0 Video-Danga? — Campanha outdoors

Eixo Estratégico

Descobrir o InShadow

Publico-alvo e Estudantes de Universidades Parceiras

e Estudantes de Universidades N&o-Parceiras

e Estudantes do Ensino Secundario Artistico

e Publico Cultural de Lisboa

Objetivos e Informar 50% dos membros do publico cultural de Lisboa
acerca do InShadow e do conceito de video-danca, no prazo
de um ano;

e Conseguir 15% dos membros do publico cultural de Lisboa
reconhega o InShadow como um festival pioneiro na
divulgacgdo do video-danca, no prazo de um ano;

e Aumentar em 15% o nimero de espectadores do festival, no
prazo de um ano.

Descricdo e | Umadas ac¢des ja realizadas pelo InShadow é a aposta na distribuicéo

justificacdo

de materiais de comunicacdo, sejam eles cartazes da edicdo e
panfletos com a programacdo, ou MUPIs com spots publicitarios
estrategicamente espalhados por Lisboa. Neste sentido, propde-se
uma articulacdo entre esta acdo e a campanha “O que ¢ o Video-
Danga”, de modo que os materiais desenvolvidos contribuam para
aumentar o conhecimento dos publicos em relacdo ao video-danca e
ndo se limitem a promover as iniciativas do festival. Neste sentido,
propde-se 0 desenvolvimento dos seguintes materiais de

comunicagéo:
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Cartazes A2 e A4 com a identidade visual escolhida para a
edicdo, datas durante as quais o festival decorre e
programacéo (Anexo 5);

Panfletos A5 que apresentem definigdes de video-danca
curtas e apelativas, enderecando, através de um QR code, 0s
leitores para o artigo publicado no website do InShadow no
ambito da campanha “O que ¢ o video-danca?”, para mais
informacodes;

Desdobraveis A5 com a programacao;

Desdobraveis A5 que explicam, de forma apelativa, o que é
0 video-danca, indicando o InShadow como uma iniciativa
que permite o contacto com a prética artistica (ver Apéndice
9;

Autocolantes com frases curtas e que procurem apelar os
publicos a descobrir o que é o video-danca, redirecionando-
0s, através de QR codes, para o artigo publicado no website
do InShadow no ambito da campanha “O que ¢ o video-
danga?”, para mais informagdes (ver Apéndice 10);

MUPIs digitais que apelem o publico a visitar o InShadow e
descobrir o que é o video-danga.

Timing

Entre novembro e dezembro de 2025

Avaliacao

Outputs:

Numero de cartazes e panfletos distribuidos;

Numero de MUPIs digitais alugados.

Outtakes:

Numero de scans feitos aos QR codes
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e Numero de visualizagdes do artigo publicado no website do

InShadow no ambito da campanha “O que é o video-danga?”,
Outcomes:

e Mudangas nos conhecimentos dos puablicos acerca do
conceito de video-danga;
e Numero de publico presente em iniciativas da programacéao

da 172 edi¢do do InShadow.

Tabela 19 - Envolvimento de parceiros

4.2. Envolvimento de parceiros

Eixo Estratégico

Descobrir o InShadow

Publico-alvo Parceiros
Objetivos e Informar 100% dos parceiros acerca das datas, programacao e
objetivos de comunicacdo do festival, no prazo de 10 meses;

e Conseguir que 100% dos parceiros divulgue o festival nos seus
canais de comunicacdo, pelo menos uma vez, no prazo de um
ano.

Descricao e | Propde-se a criacdo do InShadow kit, um kit digital que reiine materiais

justificacdo

de divulgacdo da 172 edigdo, como o comunicado de anuncio da
programacéo, o cartaz da edicdo (Anexo 5) e fotografias ilustrativas

do festival. Estes kits devem ser enviados a todas as entidades e
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espacos parceiros do festival, com o objetivo de incentivar e facilitar
a divulgacéo das atividades da programacéo do festival.

Timing:

Outubro de 2025

Avaliacao:

Outputs:
e Numero de InShadow Kits enviados.
Outtakes:

e Numero de contetdos partilhados nos canais de comunicacao
das entidades e espacos de programacao parceiros do festival.

Outcomes:

e NuUmero de contetdos partilhados nos canais de comunicacao
das entidades e espacos de programacao parceiros do festival

que reflitam o conteudo dos InShadow Kits.

3.4.10. Or¢amentacio

Tabela 20 - Previsdo de or¢amento

Item Quantidade | Orcamento | +23% Fornecedor | Patrocinador
(IVA)

Cartaz da i Sem
edicio (A3) 60 31,20 € 38,38 € Digiset patrocinador
Cartaz da - Sem
edicio (Ad) 50 21,82 € 26,84 € Digiset patrocinador
Panfleto A5

Oqueco 400 82,40 € 101,35 € Digiset Sem
video- patrocinador
danca?”
Desdobravel - Sem
A5 O que & 400 82,40 € 101,35 € Digiset satrocinador
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0 video-
danga?”
Desdobravel
A5 com
programacéo 400 82,40 € 101,35 € Digiset
da 172
edigéo
Bolsa de
formacéo
“Prémio
Juventude”
Subscricao
MailChimp
Subscricao
Wix

Sem
patrocinador

Universidades
1 3.000€3 3.000€ e escolas
parceiras

Sem

1.035,12€* 1.035,12€° :
patrocinador

408€° 408€’

Custos Totais 5.599,64 € 6.357,64 €
Custos para o InShadow —
Lisbon Screendance 2.599.64€ 3.357,64 €
Festival

Custos suportados por | 3.000€ 3.000€
Patrocinadores

Estima-se que esta estratégia tenha um custo de 6.357,64 €, sendo que apenas 3.357,64 €
serdo suportados pelo festival. Como supramencionado, os 3.000€ inerentes a bolsa
concedida no ambito do Prémio Juventude estardo sob encargo das universidades parceiras.
Os custos das a¢des ndo contempladas no orgamento serdo suportados com recurso a apoios

dos parceiros do InShadow.

3.4.11. Calendarizacio da Estratégia

2025
Tatica / A¢ao

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

Shadow Learning

% Valor isento de IVA

4 Valor de 12 mensalidades. Cada mensalidade do pacote atualmente adquirido pela Vo’ Arte (Pacote Standard
com uma base de dados de até 5 mil contactos) corresponde a 86.26€.

> Valor ja contempla o acréscimo de IVA

6 Valor de 12 mensalidades. Cada mensalidade do pacote atualmente adquirido pela Vo’Arte (Pacote
Completo) corresponde a 34€.

7 Valor ja contempla o acréscimo de IVA
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Shadow in School

Shadow in Campus

Um dia no InShadow

Prémio Juventude

Shadow Press

Sugestoes de entrevistas

Envio de comunicados de
imprensa

O que ¢ o video-danga?

Arquivo InShadow

Shadow Talks

Gestao de Facebook,
Instagram e TikTok

Gestdo do website

Envio de newsletters

O que ¢ o video-danga? —
Campanha outdoors

Envolvimento de parceiros

Tabela 21 - Calendarizagdo do projeto

3.4.12. Extensao

Apesar de a presente estratégia de Relacdes Publicas ter sido desenvolvida apenas paraa 17*
edicao do InShadow — Lisbon Screendance Festival, sendo, nesse sentido, planeada para um
ano, considera-se que pode ser extensivel as restantes edi¢des do festival. De acordo com o
Modelo em Quatro Etapas, ¢ a avalia¢do dos resultados decorrentes da implementagdo das
estratégias de Relagdes Publicas que determina o seu futuro (Broom & Sha, 2013). Assim,
propoe-se que os resultados da estratégia sejam monitorizados ao longo de 2025 e que apos
o final da 17* edigdo seja determinado se os esfor¢cos de comunicagao delineados permitiram
atingir os objetivos propostos. Todas as falhas detetadas devem ser colmatadas através de

readaptagdes da estratégia, até que os objetivos sejam alcancados.
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Conclusao

A era da digitalizagdo trouxe consigo um enfraquecimento do poder simboélico da Cultura.
Afastados do consumo cultural presencial, os portugueses, especialmente os mais jovens,
cederam as plataformas de streaming e as redes sociais digitais o papel de criacdo de
significado da experiéncia humana outrora delegado a Cultura. No entanto, esta dinamica
apresenta-se como uma oportunidade impar para o setor cultural. Uma oportunidade de,
através dos meios de comunicagdo digitais, conquistar o interesse dos portugueses e
aproxima-los dos cinemas e das grandes salas e auditdrios de espetaculo. Das experiéncias
culturais vividas em carne e 0sso. Num artigo escrito no jornal Publico, Luis Teixeira (2024)
afirmou que esta diminui¢ao da “participa¢ao em atividades culturais presenciais requer uma
abordagem estratégica para equilibrar as experiéncias digitais com as fisicas”. Na sua
opinido, os sectores cultural e criativo necessitam de um “investimento sustentavel” para
assegurar a sua “adaptacdo as mudancas digitais”, devendo “a promoc¢do da cultura local”
afigurar-se como uma prioridade do Governo, a fim de “garantir que a riqueza cultural de
Portugal continue a prosperar no futuro” (ibidem). Para o efeito, importa desenvolver
estratégias que sejam capazes de compreender os motivos que levam os jovens portugueses
a afastar-se destas experiéncias e encontrem formas de aproxima-los da Cultura local. Isto ¢

algo que pode apenas ser conseguido pelas Relagdes Publicas.

O presente trabalho de projeto foi construido com o objetivo de auxiliar o InShadow — Lisbon
Screendance Festival a tragar um plano de comunica¢do que o aproximasse dos jovens
portugueses e que, simultaneamente, desse a conhecer o conceito de video-danga, uma pratica
artistica que alia cinema e danga, ao publico cultural lisboeta. Para atingir este objetivo, foi
aplicado o Modelo em Quatro Etapas teorizado por John Marston e desenvolvido por Cutlip
& Center (Broom & Sha, 2013). A estruturagdo desta estratégia de comunicacdo teve ainda
como base uma analise a documentos internos do /nShadow, nomeadamente registos de
presenca e inscricoes nas competigdes internacionais do festival, uma auditoria a
comunicacao do festival, uma analise a cobertura mediatica da sua 16* edicdo do festival e a
uma entrevista dinamizada a Pedro Sena Nunes, codiretor artistico do InShadow.

Mobilizando este modelo e instrumentos de investigacdo, foi possivel desenvolver uma
estratégia de comunica¢do que propde a capacitagdo artistica dos publicos prioritarios do

InShadow — Lisbon Screendance Festival, jovens e o publico cultural da cidade de Lisboa.
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Acredita-se que, proporcionando a alunos do ensino secundario artistico e universitario,
dentro e fora das areas culturais, oportunidades reais de experienciar o festival e conhecer o
InShadow e o video-danga conduziria o festival a atingir o objetivo de estabelecer relagdes
de proximidade com este publico-alvo. Ademais, defende-se que investir em acdes de
comunicagdo cujo objetivo recai sobre informar e consciencializar os publicos para o que €
o video-danca, através de canais fisicos e digitais, auxiliaria também o festival a aumentar o
conhecimento em torno desta pratica artistica e, em simultaneo, posicionar o InShadow
enquanto uma iniciativa pioneira na criacao de um didlogo em torno desta pratica artistica
pouco conhecida em Portugal.

Neste sentido, considera-se que este trabalho de projeto evidencia a importancia do
investimento nas Relagdes Publicas nao s6 por parte da Associacdo Vo’Arte, como também
das restantes organizacdes que atuam no setor cultural, comprovando que a comunicacao
desempenha um papel fundamental na resolucdo de problemas, no estabelecimento de
relacdes mutuamente benéficas entre estas € os seus publicos € no cumprimento dos seus
objetivos.

Com este trabalho de projeto espera-se, acima de tudo, contribuir para a produgdo académica
que relaciona a Cultura e as Relagdes Publicas, aproximando ambas as dreas e destacando a

relagdo proficua entre elas. Segundo Brown (2004),

“Os estudos das Relacdes Publicas, tdo positivamente orientados, tém demonstrado pouco
interesse pela histdria e pelas artes. (...) O poder cristalizador das artes, ao longo da historia,
oferece aos investigadores da comunicagdo uma fonte amplamente inexplorada para o
desenvolvimento teérico (p. 381). “Hoje, Relagdes Publicas € o nome dado a uma vasta gama
de estratégias empregues por lideres politicos e sociais e orquestradas pelos especialistas que
eles patrocinam. A historia e a arte podem ajudar os investigadores a compreender e explicar
o significado e a magnitude da enorme influéncia das Relagdes Publicas na imaginagdo

moderna” (p. 389).
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Anexos

Anexo 1 — Relatorio de presengas da 14* edicao do InShadow — Lisbon Screendance
Festival

Tabela 22 - Relatorio de presencas da 14° edigcdo do InShadow — Lisbon Screendance Festival

Fonte: Associagdo Vo’Arte

n?
public
LOCAIS DATAS ACTIVIDADES o
FNAC 3 Novembro Abertura do festival 30
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Espaco Santa Catarina 29 Novembro | Inauguragio 50
29 Noval3
Espago Santa Catarina Dez Exposicdo + Instalagdo
TEATRO DO BAIRRO 6 Dezembro 15h Sessdo de Competi¢do Video-Danca 50
TEATRO DO BAIRRO 6 Dezembro 21h Sessdo de Competicdo Video-Danga 30
TEATRO DO BAIRRO 7 Dezembro 15h Sessdo de Competi¢do Documentario 15
TEATRO DO BAIRRO 7 Dezembro 16h30 Sessdo Competicdo Animacgdo 33
TEATRO DO BAIRRO 7 Dezembro 21h Sessdo de Competigdo Video-Danca 42
TEATRO DO BAIRRO 8 Dezembro 15h Sessdo de Competi¢do Documentario 30
TEATRO DO BAIRRO 8 Dezembro 19h Sessdo de Competicdo Video-Danca 60
TEATRO DO BAIRRO 9 Dezembro 15h Sessdo de Competi¢cdo Documentario 8
TEATRO DO BAIRRO 9 Dezembro 21h Sessdo de Competicdo Video-Danca 45
TEATRO DO BAIRRO 10 Dezembro | Entrega prémios + Festa 60
Espaco Cultural das Mercés 24 Novembro | Inauguragio 35
Espago Cultural das Mercés 6 Dezembro Performance Ana Caetano 20
25Noval5
Espago Cultural das Mercés Dez Exposicdo + Instalagdo
NOTE 7 Dezembro Inauguragao 25
NOTE 7 Deza7Jan | Exposicdo + Instalagdo?
Cinemateca Portuguesa 23 Novembro | Why We Fight? 40
Cinemateca Portuguesa 25 Novembro | Irmi3os + Autépsia 47
Cinemateca Portuguesa 26 Novembro |1 Have Come to Read the Night 35
Biblioteca de Alcantara 15 Novembro | Little Shadow (LAC) 21
Biblioteca de Alcantara 16 Novembro | Little Shadow (LAC) 19
Biblioteca de Alcantara 17 Novembro | Workshop Marina Palacio 20
Biblioteca de Alcantara 19 Novembro | Workshop Conceicio Garcia 15
Inauguragdo Cisterna + Galeria ¢/ Performance
FBAUL 5 Dez POSE 60
FBAUL 13 Dez Performance Silvio Rosado 40
FBAUL 3 Dez a 19 Dez | Instalagdo + Performance
Escola Superior de Danca 28 Novembro | Sessdes de Competi¢io Documentario 25
Escola Superior de Danga 29 Novembro | Sessdes de Competicio Documentario 40
Escola Superior de Danga 30 Novembro | Sessdes de Competi¢io Documentario 27
Escola Superior de Danca 30 Novembro | Masterclass Paula Dreyer 25
Escola Superior de Danga 6 Dezembro Workshop Paula Dreyer 25
Escola Superior de Teatro e
Cinema 6 Dezembro Workshop Estéban Cardenas 30
Lar Militar da Cruz Vermelha 7 Dezembro Workshop Paula Dreyer 14
Lar Militar da Cruz Vermelha 8 Dezembro Workshop Maddalena Ugolini 15
TOTAL 1031
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Anexo 2 — Relatorio de presengas da 15* edigdo do InShadow — Lisbon Screendance
Festival

Tabela 23 - Relatorio de presencas da 15° edi¢cao do InShadow — Lisbon Screendance Festival

Fonte: Associagcdo Vo’Arte

RELATORIO PUBLICO 2023

n2
public
LOCAIS DATAS ACTIVIDADES o
3/nov Apresentac¢io da programacdo 40
ENAC / p ¢ programag
3 nov - 15 dez | Exposicdo Fotografia
Short Cutz 7/nov ShortCutz 40
8/nov SOMATATI - CiM Companhia de Danga (ensaio geral) 20
9/nov SOMATATI - CiM Companhia de Danga (escolas) 50
10/nov SOMATATI - CiM Companhia de Danga (escolas) 65
) SOMATATI - CiM Companhia de Danga (criangas e
Museu da Marioneta 11/nov familias) 45
SOMATATI - CiM Companhia de Danga (criangas e
12/nov familias) 62
14/nov LAC - competi¢do animagao + rotativo 30
15/nov LAC - competi¢ao animagao + rotativo 55
18/nov Workshop Escrita Criativa 10
Biblioteca de Alcantara | 24/nov Raio de Ti - Rita Vilhena (performance) 46
30/nov Workshop Iwona Pansiska 20
20/nov Inauguracgio Exposicdes + Instalagbes 20
21nov - 15dez
NOTE
25/nov Master & Performnace Renata Espinheira Gomes 25
7/dez Revisitacdo Exposi¢do ¢/ Madallena Ugolini 20
. 21/nov Inauguragao Exposigoes + Instalagdes 20
Espaco Santa Catarina / guree posty &
21nov -7 dez
Espago Cultural das 23/nov Inauguracgdo Exposicdes + Instalagbes 30
Mercés 23 nov-15
dez
27/nov Sessdo 1 # 15h - Competig¢do Int Documentario 45
ETIC 28/nov Retrospectiva Iwona Pansiska 60
29/nov Sessdo 2 # 10h - Competigdo Int Documentério 50
29/nov Sessdo 3 # 17h - Competicdo Int Documentario 80
TEATRO DO BAIRRO / —
30/nov Sessdo 4 # 17h - Competigdo Int Documentario 36
TEATRO DO BAIRRO 28/nov Sessdo 1 # 17h - Competigdo Int video-danca 35
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28/nov Sessdo 2 # 21h - Competigdo Int video-danga 50

29/nov Sessdo 3 # 21h - Competic3o Int video-danca 71
30/nov Sessdo 4 # 21h - Competigdo Int video-danga 42
1/dez Sessdo 5 # 17h - Competigdo Int video-danga 55
1/dez Sessdo 6 # 21h - Competic3o Int video-danca 50
2/dez Ghost Dance - 21h + Entrega de Prémios 95
Instituto Cervantes 29/nov Workshop Alex Pachon - A Galinha e o Ovo? 20
SAFRA 3/dez She's Lost Control - Inestética 70
4/dez Inauguracgdo Exposicoes + Instalagdes 70

FBAUL
5deza20dez

Universidade Auténoma

Lx 5/dez Criatividade e Gestdo do Espago - Esteban Cardenas 30
Cim / scp 6/dez Madalena Ugollini
Caixa Operaria
Econémica 8/dez Salvia - Madalena Ugollini

9/dez Top Hat - Mark Sandrich . 15h

The Red Shoes - Michael Powell, Emeric Pressburger .
Cinemateca Portuguesa 14/dez 21h30
16/dez Les demoiselles de Rochefort - Jacques Demy . 17h
16/dez Stormy Weather - Andrew Stone . 21h30
TOTAL 1457

Anexo 3 — Relatorio de presengas da 16* edicdo do InShadow — Lisbon Screendance
Festival

Tabela 24 - Relatorio de presencas da 16° edigcdo do InShadow — Lisbon Screendance Festival

Fonte: Associacdo Vo’Arte

RELATORIO PUBLICO 2024

n2
pu
blic
LOCAIS DATAS ACTIVIDADES o observagoes
Apresentacdo da
FNAC 30 Out programagao 40
Cossul 5 Nov Shortcutz 60
Museu da 7,8,9e10 215
Marioneta Nov Performance Baal casa cheia (54 lugares)
Museu da 100
Marioneta 12 e 13 Nov | LAC + Comp Animagio média de 50 pessoas por dia
Multidesportivo Workshop Anouk 1
Sporting 13 Nov Froidevaux
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Biblioteca de 14,15e16 | performance Uma Outra 67
Alcantara Nov Forma 20+20+27
Biblioteca de 60
Alcantara 15e 16 Nov | Performance Anouk 35+25
Biblioteca de 16 Workshop Conceigio 8
Alcantara Novembro | Garcia
Infraestruturas
Portugal - Cais do 120
Sodré 14 Nov Performance SOPRO 2 apresentacdes
Infraestruturas
Portugal - Santa 200
Apoldnia 15 Nov Performance SOPRO 2 apresentacdes
Casa do Comum 15 nov Sessdes Especiais 40
16, 20, 21, 25 (sab 16), 20 (quarta 20), 25
Casa do Comum 22,23 e24 | competicdo Internacional | 154 | (quinta 21), 30 (sexta 22) 19 (sab), 35
nov Documentario (dom)

Espaco Santa Inauguragao Exposicdo + 67
Catarina 22 Nov Performance Dana Mussa
Multidesportivo 6
Sporting 23 Nov Workshop Dana Mussa
Espaco Santa 23Nova9 | Exposicdo Fotografia + 300
Catarina Dez Instalagoes Interactivas
Chapito 25 Nov Sessoes Especiais 63
Espaco Cultural das Inauguragio Exposigdo + a3
Mercés 26 Nov Performance Joana Franco
Espaco Cultural das Performance / Formagéo 20
Mercés 28 Nov Joana Franco

TalkShadow . Encontro de
Casa do Comum 27 Nov Artistas 30
Espaco Cultural das | 27 Nova9 | Exposigio Fotografia + 200
Mercés Dez Instalacdo

Competicdo Internacional
TEATRO DO BAIRRO 26 a 29 Nov | Video-Danga 411 50+ 60 +55+62+64+45+75
Multidesportivo 27
Sporting 27 Nov Workshop Sandy Silva
ETIC 27 Nov Masterclass Sam Asaert 75
ETIC 28 Nov Workshop Marlene Millar 34
ESD 28 e 29 Nov | Workshop Maja Zimmerlin 28 formacdo dividida em 2 partes
Biblioteca de 29 1a
Alcantara Novembro Workshops Marlene Millar
Biblioteca de 29 Masterclass Maja 2
Alcantara Novembro | Zimmerlin
TEATRO DO BAIRRO 30 Nov Entrega de Prémios 85
ETIC/EPI 2 Dez Workshop Sam Asaert 20
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Inauguragao Exposi¢ao
Galeria FBAUL Fotografia SAM + 72
3 Dez Instalagdo VD
. Exposicao Fotografia SAM +
Galeria FBAUL 4 220 Dez Instalagdo VD >00
Workshop Maddalena
CRPCCG 5 Dez Ugolini 30
a Performance Instalativa
Coruchéus 6 Dez Maddalena Ugolini 25
Cinemateca 130
Portuguesa 5a7Dez Sessdes Especiais 35+40+55
SAFRA 7 e 8 Dez Performance SOPRO 56 40+ 16
333
TOTAL 5

Anexo 4 — Clipping da 16 edi¢do do InShadow — Lisbon Screendance Festival

Tabela 25 - Clipping da 16° edi¢do do InShadow — Lisbon Screendance Festival

Fonte: Associagdo Vo’Arte

Especializ
Meio |Ambito | acao
Agenda
28/10 Culturalde Especializ https://www.agendalx.pt/events/event/as-
/2024 Lisboa Digital ado Cultura space-travellers/
Agenda
29/10 Culturalde Impre Especializ file:///C:/Users/USER/Downloads/ACL_nov_24.p
/2024 Lisboa SSO ado Cultura df
Agenda
29/10 Culturalde Impre Especializ file:///C:/Users/USER/Downloads/ACL_nov_24.p
/2024 Lisboa o) ado Cultura df
Agenda
06/11 Culturalde Especializ https://www.agendalx.pt/events/event/InShado
/2024 Lisboa Digital ado Cultura w-4/
chrome-
Agenda extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/
26/11 Culturalde Impre Especializ https://www.agendalx.pt/content/uploads/2024/
/2024 Lisboa SSO ado Cultura 11/ACL_dez24.pdf
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https://www.agendalx.pt/events/event/as-space-travellers/
file:///C:/Users/USER/Downloads/ACL_nov_24.pdf
file:///C:/Users/USER/Downloads/ACL_nov_24.pdf
file:///C:/Users/USER/Downloads/ACL_nov_24.pdf
file:///C:/Users/USER/Downloads/ACL_nov_24.pdf
https://www.agendalx.pt/events/event/inshadow-4/
https://www.agendalx.pt/events/event/inshadow-4/

26/11
/2024

02/12
/2024
29/10
12024
06/11
12024
04/11
12024

05/11
/2024

13/11
/2024

22/11
12024

09/10
12024
03/11
12024

20/11
/2024
10/12
12024
16/12
/2024

18/10
12024

29/10
12024

Agenda
Cultural de
Lisboa
Agenda
Cultural de
Lisboa

Antena 1
Antena 2
Arte Capital
Atletismo
Magazine

Modalidade
s Amadoras

Buala

Buala

Cardapio

Cardapio

Cardapio

Cardapio
Central
Alentejo

Coffee
Paste

Delhi
Magazine

Impre
SSO

Digital
Digital
Radio

Digital

Digital

Digital

Digital

Digital

Digital

Digital
Digital

Digital

Digital

Digital

Especializ
ado

Especializ
ado
Generalis
ta
Generalis
ta
Especializ
ado

Especializ
ado

Especializ
ado

Especializ
ado

Especializ
ado
Especializ
ado

Especializ
ado
Especializ
ado
Especializ
ado

Especializ

ado

Generalis
ta

Cultura

Cultura

Cultura

Desporto
Jornalismo
de
Investigac
ao;
Cultura
Africana
Jornalismo
de
Investigac
ao;
Cultura
Africana

Turismo e
Cultura
Turismo e
Cultura

Turismo e
Cultura
Turismo e
Cultura

Cultura

Cultura

chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/
https://www.agendalx.pt/content/uploads/2024/
11/ACL_dez24.pdf

https://www.agendalx.pt/events/event/a-
Cinemateca Portuguesa-com-o-/nShadow-4/
https://antenal.rtp.pt/apoios/InShadow-lisbon-
screendance-festival/
https://www.rtp.pt/play/p2378/e806834/imperio
-dos-sentidos

https://artecapital.art/preview (vai mudar
provavelmente)
https://www.ammamagazine.com/espaco-
cultural-informacao-cultural/83734-corucheus-
um-teatro-em-cada-bairro-assinala-primeiro-
aniversario

https://www.buala.org/pt/da-
fala/etiquetas/InShadow

https://www.buala.org/pt/da-
fala/etiquetas/InShadow
https://www.cardapio.pt/danca/71093-festival-
InShadow-lisbon-screendance-festival-esta-de-
regresso/
https://www.cardapio.pt/danca/71332-arranca-
a-nova-edicao-do-/nShadow/
https://www.cardapio.pt/destinos/71575-
InShadow-leva-documentario-e-video-danca-
aos-espacos-culturais-de-lisboa/
https://www.cardapio.pt/danca/71809-celebrar-
0-namoro-entre-o-cinema-e-a-danca-/nShadow/
https://plataformacriativa-ac.pt/InShadow-
open-call-para-2025-aberta/
https://www.coffeepaste.com/classificado/16a-
edicao-do-/nShadow-lisbon-sreendance-
festival/
https://www.delhi-magazine.com!/lifestyle-
magazine/entertainment/lisbons-InShadow-
festival-2024-celebrating-video-dance-and-
artistic-innovation/
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https://artecapital.art/preview%20%20%20%20%20(vai%20mudar%20provavelmente)
https://www.ammamagazine.com/espaco-cultural-informacao-cultural/83734-corucheus-um-teatro-em-cada-bairro-assinala-primeiro-aniversario
https://www.ammamagazine.com/espaco-cultural-informacao-cultural/83734-corucheus-um-teatro-em-cada-bairro-assinala-primeiro-aniversario
https://www.ammamagazine.com/espaco-cultural-informacao-cultural/83734-corucheus-um-teatro-em-cada-bairro-assinala-primeiro-aniversario
https://www.ammamagazine.com/espaco-cultural-informacao-cultural/83734-corucheus-um-teatro-em-cada-bairro-assinala-primeiro-aniversario
https://www.buala.org/pt/da-fala/etiquetas/inshadow
https://www.buala.org/pt/da-fala/etiquetas/inshadow
https://www.buala.org/pt/da-fala/etiquetas/inshadow
https://www.buala.org/pt/da-fala/etiquetas/inshadow
https://www.cardapio.pt/danca/71093-festival-inshadow-lisbon-screendance-festival-esta-de-regresso/
https://www.cardapio.pt/danca/71093-festival-inshadow-lisbon-screendance-festival-esta-de-regresso/
https://www.cardapio.pt/danca/71093-festival-inshadow-lisbon-screendance-festival-esta-de-regresso/
https://www.cardapio.pt/danca/71332-arranca-a-nova-edicao-do-inshadow/
https://www.cardapio.pt/danca/71332-arranca-a-nova-edicao-do-inshadow/
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https://www.cardapio.pt/destinos/71575-inshadow-leva-documentario-e-video-danca-aos-espacos-culturais-de-lisboa/
https://www.cardapio.pt/danca/71809-celebrar-o-namoro-entre-o-cinema-e-a-danca-inshadow/
https://www.cardapio.pt/danca/71809-celebrar-o-namoro-entre-o-cinema-e-a-danca-inshadow/
https://www.coffeepaste.com/classificado/16a-edicao-do-inshadow-lisbon-sreendance-festival/
https://www.coffeepaste.com/classificado/16a-edicao-do-inshadow-lisbon-sreendance-festival/
https://www.coffeepaste.com/classificado/16a-edicao-do-inshadow-lisbon-sreendance-festival/
https://www.delhi-magazine.com/lifestyle-magazine/entertainment/lisbons-inshadow-festival-2024-celebrating-video-dance-and-artistic-innovation/
https://www.delhi-magazine.com/lifestyle-magazine/entertainment/lisbons-inshadow-festival-2024-celebrating-video-dance-and-artistic-innovation/
https://www.delhi-magazine.com/lifestyle-magazine/entertainment/lisbons-inshadow-festival-2024-celebrating-video-dance-and-artistic-innovation/
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Anexo 5 — Cartaz da 17* edicao do InShadow — Lisbon Screendance Festival

INSHADOW

LISBON SCREENDANCE FESTIVAL

17t edition

CESCREEN2025

-~

Figura 3 - Cartaz da 17° edigio do InShadow - Lisbon Screendance Festival
Apéndices
Apéndice 1. Guido de entrevista a Pedro Sena Nunes

1. O InShadow — Lisbon Screendance Festival assinala, este ano, a sua 17* edicdo. Como

surgiu a ideia de criar um festival dedicado ao video-dancga?
2. Qual ¢ a missao do InShadow? Que valores guiam o festival?
3. Quais sdo os maiores desafios de programar e produzir um festival como o nShadow?

4. Ao fim de 17 anos, como avalia a relagdo dos portugueses com o video-danca? E ainda um

género de nicho, ou comeca ja a “sair da bolha”?

5. Quais sao os parceiros do festival?
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6. O festival tem parcerias com algumas escolas de ensino profissional e universidades. Como
descreve as relagdes que o InShadow estabelece com os alunos destas organizagdes? Aderem

com facilidade as iniciativas do festival?
7. Ha publicos que considera que ainda ndo foram conquistados?

8. Os alunos dos diferentes niveis de ensino aderem ao festival? Por que motivos considera
que o festival ndo consegue conquistar o interesse dos alunos? Como poderia este problema

ser colmatado?

9. Em termos de estratégia de comunicagdo, o que pode ser feito de diferente para estabelecer

a ligagdo com os publicos?
Apéndice 2. Transcricdo da entrevista a Pedro Sena Nunes

1. O InShadow — Lisbon Screendance Festival assinala, este ano, a sua 17 edicao. Como

surgiu a ideia de criar um festival dedicado ao video-danca?

A ideia surgiu de uma forma muito natural. Tanto eu, quanto a Ana Rita tivemos, ao longo da
nossa vida, um interesse constante pelo conceito de movimento, seja ele o movimento do
corpo ou o movimento da imagem. A Ana Rita tem forma¢ao em dancga e das artes formativas
€ eu em imagens em movimento, portanto este processo foi quase como um namoro natural,

ou a continua¢do de um namoro, que visava aproximar estas duas linguagens.

O video sempre esteve muito presente nas nossas vidas. Inicialmente, estdivamos muito
focados em espetaculos [de danga] que j& integravam o video. Fomos muito influenciados
por trabalhos internacionais. Ja tinhamos um outro festival, o Lugar a Danca, que explorava
a danca site specific, em paisagens urbanas e em locais especificos de varias cidades.
Inicialmente em Lisboa e depois noutras cidades do pais. A maioria dos filmes era de curta
duracdo, sem a necessidade de um foco no texto, quase todos, alias, sem texto, e muito
centrados na narrativa do corpo. Comegdmos também a experimentar sessdes de videodanca
ao ar livre e percebemos a for¢a desta combinacao. Essa vontade de ensaiar pequenas mostras

e sessoes levou a criacao do festival.

Antes de ser um festival, [0 InShadow] foi uma mostra competitiva internacional chamada

Danca sem Sombra, que decorreu no Teatro Sdo Luiz, [em Lisboa], durante dois ou trés anos.
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O publico era o Unico juri, votando e elegendo o vencedor de cada edi¢dao. O sucesso [da
mostra] e as sessdes esgotadas no Jardim de Inverno do Teatro de Sao Luis fizeram-nos
perceber o potencial [da iniciativa] e levaram-nos a propor ao proprio Teatro Sao Luiz a
criacdo do festival. Na sua primeira edi¢do, o /nShadow manteve a sua componente
competitiva, mas foi-lhe acrescentado toda uma constelacao de outras propostas ligadas a
representacdo da imagem, como performances ao vivo associadas a tecnologia, fotografia e

instalacdes interativas.
2. Qual é a missao do InShadow? Que valores guiam o festival?

Ora, a missdo principal ¢ mesmo ser uma plataforma para o publico nacional e internacional,
apresentando anualmente o que de novo se produz na area do videodanga. E, de novo, sem
esquecer que o festival ndo € s6 videodanga, tem muitos outros cruzamentos. A nossa missao
inclui ainda promover o encontro entre diversos publicos, desde o infantil ao adulto, numa
celebracdo aos artistas. Uma linha muito importante da missao do festival ¢ também enaltecer
estas areas [artisticas]. Torna-las maiores, tornad-las mais visiveis. Dar oportunidade e
incentivar outros artistas, criadores e jovens emergentes a produzirem os seus proprios
trabalhos, descobrindo novas abordagens criativas. O festival incentiva esse risco na

producao.

Em relagdo aos valores, penso que tém, na verdade, a ver com a producao. [Desenvolver]
uma producao continua, crescente, exponencial. De pensar um mundo melhor, um mundo de
maior proximidade entre artistas e publico. Mas, a0 mesmo tempo, pensar na formagao e [n]a
sensibilizacdo para estas areas [de programagdo]. Um valor muito poderoso do festival ¢é
incentivar a que as pessoas se deixem contaminar através das formagdes que propomos,
muitas vezes com artistas nacionais € internacionais que estdo no contexto de certa edi¢cao do
festival. Ou seja, em cada edi¢do ha um conjunto de artistas presentes, nacionais e
internacionais e também fazemos com isso a projecdo que passa pela formacdo e
sensibilizacdo para estas areas. Sempre a pensar no incentivo de produgdo de valores, quer
associados a [valores] artisticos ou componentes €ticas que facam refletir sobre 0 mundo
contemporaneo através da criacdo artistica. Como se fosse aqui também uma janela de
oportunidades e a0 mesmo tempo uma janela de reflexdo para o futuro, para um mundo

melhor.
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3. Quais sao os maiores desafios de programar e produzir um festival como o InShadow?

Um dos grandes desafios pode ser visto como um privilégio: o de acolher um vasto nimero
de propostas e inscri¢des a cada ano. Acabada uma edi¢do, estamos constantemente a receber
material para as competi¢des, o que exige um trabalho rigoroso de filtragem, pré-selecdo e
ajustamento do material que nos temos em maos. E, por isso, uso a palavra privilégio, porque
acaba por ser um privilégio ter acesso a essa linha absolutamente contemporanea daquilo que

se esta a produzir.

Hé também, obviamente, questdes que se prendem com o or¢amento. Como olhamos para
ele [, o material,] e conseguimos pd-lo em dialogo. Este ¢ quase um processo flutuante: por
os materiais todos em didlogo e perceber que ha uns que ndo podem avangar, porque, do
nosso ponto de vista, ha uma qualidade técnica e estética que tem que ser garantida dentro de
um or¢amento que ndo ¢ nada de muito espetacular, um orgamento bastante limitado. Todos
0s anos, programar acaba por ser este jogo de por em didlogo o que serd, por um lado, o

possivel, mas também o ideal para cada edigao.

Também ¢ um desafio, € um valor importante, ser uma janela de oportunidade para artistas
que estdo a iniciar o seu percurso profissional. Nos abragamos com o maior dos interesses
[esta posicdo] de veiculo, ponte, entre aquilo que nos chega e aquilo que nds propomos
apresentar. E esse privilégio ¢ um trabalho de grande responsabilidade, de grande respeito
por tudo e todos, porque tentamos a deixar explicito este lugar entre os que ficam na
programacao e justificar aos que nao ficam a razao de ser [da decisdo]. Nao acho que seja a
nossa atitude colocar s as coisas que gostamos [na programagao]. Pelo contrario, o gosto ¢
muito discutivel. H4 coisas [com as] quais nos identificamos mais, outras que nos
identificamos menos, mas se a linha programatica daquela edi¢do pede essa combinagdo de

propostas, 14 estaremos nos para defender e apostar nelas.

4. Ao fim de 17 anos, como avalia a relaciio dos portugueses com o video-danca? K ainda

um género de nicho, ou comeca ja a “sair da bolha”?

Eu acho que ndo deixa de ser um nicho, porque a danga, dentro da cultura e da arte em geral,
sO por si ja € ja € um nicho. Se a compararmos com o cinema, com o teatro € com outras

artes, acaba por ser uma area ja com uma expressao do ponto de vista do publico muito mais
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restrita, diria. O videodanga, por ser uma combinacao destas matérias do video e da danca e
pensar num gesto coreografico que ¢ pensar a coreografia do corpo, mas também pensar uma
coreografia do cinema, [também o ¢]. Tenho alguma pena, se pudesse dizer desta forma, que
as escolas de cinema e de danga ndo utilizem [esta] correlagdo vantajosa nestas areas. Mesmo
para o cinema ¢ preciso nao € s6 a liberdade e o gosto e a vocagdo, mas a técnica de
coreografar. Coreografar a camara também tem a sua técnica. E nada melhor do que aprender
com quem coreografa. E isto sdo coisas distintas, mas acho que elas estando proximas todos

tém muito mais a ganhar.

Ao fim destes 17 anos vejo dois sinais. Um ¢ [o facto de], em geral, haver muito mais
interesse do universo escolar, quer seja ele secundario, profissional, quer seja no ensino
superior, [em relacdo a] estas questoes de videodanga. Evidentemente, eu acredito que, em
17 anos, a relacao do festival com as escolas de danca ¢ com as escolas de cinema ou de
imagem movimento trouxeram alguma aten¢do, mas também sinto que, mesmo que nao
houvesse festival, esse interesse iria nascer naturalmente. Porque a producao ¢ cada vez maior
e as pessoas que estdo na danga cada vez se interessam mais por estas ferramentas
tecnologicas e perceber como ¢ que podem explorar as suas propostas criativas num outro
territdrio e pensar que isso ¢ também uma expansao, ndo ¢ das suas proprias ideias, [mas

como] da forma como as representam.

Por outro lado, estes 17 anos ditam que nds estamos absolutamente conscientes de que, antes
de haver festival, nés ndo tinhamos muita producio de videodanca no pais. A medida que os
anos passam, sentimos que ha muito mais producao. A nossa 15 edigao, por exemplo, atingiu
um recorde de producdo nacional, que era um dos nossos objetivos, [devido aos incentivos]
da competicdo, ao [facto de] o trabalho ser avaliado por um jari nacional e internacional.
Também porque ha prémios e a partir daqui hd uma projecao que, muitas vezes, nasce do

proprio festival

E, por fim, também deixar a nota que, cada vez mais, somos solicitados para apresentar
mostras do festival InShadow pelo pais. Varios festivais de danga que ha pelo pais procuram
a propria Vo’ Arte e o festival [nShadow para apresentar sessdes de de videodanga, com temas

que nos indicam ou com os [filmes] premiados.

5. Diria, entao, que o video-dan¢a esta em crescimento?
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Sem duvida. Por estes trés aspetos: a formacgao que, ainda que pudesse ser mais significativa,
tudo bem, j& existe e era uma coisa que nao existia; os convites sucessivos que vamos
recebendo para [dinamizar] estas sessoes; e, depois, a produgdo com muito mais qualidade

técnica e resultados estéticos e narrativos que estdo presentes, neste momento, no festival.

6. O festival tem parcerias com algumas escolas de ensino profissional e universidades.
Como descreve as relacoes que o InShadow estabelece com os alunos destas

organizacgoes?

A relacdo com as escolas e universidades depende muito do entusiasmo dos coordenadores e
professores envolvidos. Sem eles, seria muito mais dificil chegar aos alunos. Nao significa
que ndo tenhamos alunos a descobrir o festival por si mesmos. No entanto, a presenga mais
expressiva de alunos no festival tem este vinculo evidente aos professores e as dire¢des de

curso.

Uma das chaves que mais utilizamos nesta relacdo com os alunos prende-se com a area da
formagdo e sensibilizagdo. Permitir que os alunos facam um workshop ou assistam a uma
masterclass ou a uma sessdo especifica com profissionais da area, nacionais ou
internacionais, acaba por criar um efeito de propagacao do festival nessas comunidades. Na
verdade, o objetivo ¢ a constru¢cdo de uma comunidade ainda maior. E o festival tem isso
também na sua missdo: criar uma comunidade que se interesse por este por este
questionamento, por esta fusdo de linguagens e que se interesse sobretudo por descobrir o

potencial da producao nestas areas.

Hé muitos alunos que, ao longo dos anos, acabam, depois de certas experiéncias, por chegar
ao festival j4 com o seu proprio trabalho para concurso. E muito interessante e muito

relevante essa essa experiéncia que vamos tendo de edi¢do para edicao.

7. Mas ainda, assim, sente que nao ha tanta interacio entre o InShadow e os jovens em
geral? Ou seja, os jovens que nao vém com as escolas. Acha que isso se verifica? Como

poderia este problema ser colmatado?

La esta, esta relacdo com os professores coordenadores faz com que eles 14 estejam. [Em
relacdo] a todos os outros, € penso que seja essa a questdo, sinto que [hd] uma distancia que

ainda se verifica. A dificuldade de chegar a eles tem muito a ver com a nossa maquina de
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promocao, divulgag¢do e marketing, que ¢ muito pequena devido as dificuldades financeiras
do festival. Temos de equilibrar o investimento nos trabalhos artisticos e nos cachés dos

artistas com o que ¢ possivel investir em promogao.

Se os jovens ndo souberem do festival, dificilmente 14 estardo. Esta ¢ uma zona fragil do
festival, assumo completamente. Tivemos oportunidade de apresentar spots publicitarios nos
sitios onde estes jovens estao, que ja nao € s6 na televisao, mas isso tem custos que sao muito

elevados para o nosso orgamento.

Outras podiam também, seguramente, ser exploradas. Talvez seja isso que temos de fazer
nesta fase. Coisas simples que, as vezes, resultam bem, como uma festa associada ao festival
que os faca entender melhor o que € [0 InShadow]. Estou seguro de que muitos deles, sabendo
0 que €, quereriam marcar presenca. O problema ¢ chegar até eles. Portanto, a nossa estratégia
com as escolas e universidades continua a ser a mais usual e eficaz, com a certeza de que
alguns desses jovens que vém com as escolas, regressam posteriormente [ao festival]

sozinhos ou com amigos.
8. Ha publicos que considera que ainda nio foram conquistados?

Sim, sobretudo com a chegada de tantos estrangeiros a Lisboa nos tltimos anos, muitos deles
com sensibilidade para as artes. Uma das coisas que sinto € que ha muito mais circulacao de
alunos no territorio europeu através do [programa] Erasmus. Sinto a falta de conquistar
muitos desses alunos estrangeiros que estdo temporariamente em Lisboa. Ja tivemos alguns
casos [de alunos] que ficaram deslumbrados com as sessdes [do InShadow]. [O festival] traz
filmes de 30 ou mais paises, traz realizadores e artistas e técnicos [a Lisboa]. E toda uma
oportunidade de contacto direto entre o publico e estes criadores que vém de tantos lugares
do mundo, e onde [os jovens] podem ver filmes de curta duragdo, acessiveis pela auséncia de
texto ou legendagem. Essa experiéncia de deslumbramento ¢ uma conquista que sinto que

nos falta.

Outro publico que nos falta conquistar sdo jovens aos quais nos nao chegamos e até¢ podem
ser de outras areas, como as técnicas ou ciéncias. O facto de as pessoas estarem formadas em
areas técnicas, ciéncias e tudo mais, nao invalida que ndo tenham apeténcia e gosto pela arte

e pela cultura. E, por isso, tenho a certeza de que nos falta chegar a esses alunos. Usando o
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meu proprio exemplo: venho também de engenharia, mas sempre gostei de estar numa sala
de cinema, fazer fotografia, de teatro, de estar associado a danca. Portanto, essas coisas
sempre estiveram l4. Sinto falta de chegar a esses publicos, porque tenho a certeza de que

iriam ficar igualmente interessados e sensibilizados para estas questdes [da arte].

Até, porque quando me perguntas a quem eu sinto falta de chegar, sinto essencialmente [a
falta] desta zona da academia e de e das artes, porque, na verdade, [0 [nShadow] ¢ um festival
jovem. E contraditorio ser um festival jovem, mas depois os jovens sdo quem nio sabem que
existe. E estranho. Estamos aqui a falhar qualquer coisa do ponto de vista das necessidades

e de linhas de trabalho para uma melhor promogao.

9. Em termos de estratégia de comunicacio, o que pode ser feito de diferente para

estabelecer a ligacdo com os publicos?

Uma das conquistas que eu sinto que ja tivemos no passado e hoje tornou-se quase
impraticavel, ¢ [aproveitar] o potencial que t€ém as entrevistas. Fazer entrevistas a
realizadores que virdo [ao festival], a coredgrafos que estdo [em Lisboa]. Haver entrevistas
nos varios meios, na radio, na televisdo, nos jornais, sejam eles online ou ndo. O lugar da
entrevista seria um bom veiculo para fazer ou para dar a entender melhor o que ¢ o festival e

promové-lo.

Depois, obviamente, a possibilidade de estar presente nas redes sociais com outro tipo de
investimento, com um investimento que pudesse contemplar alguma criatividade em torno
daquilo que ¢ mesmo o core, a base da proposta do festival, que ¢ uma ideia de cruzamento:
de cruzar linguagens, de cruzar o cinema com a dancga. Isto também ¢ um bocado uma
conquista a ser feita, porque este festival ndo € para as pessoas de danga que fazem
necessariamente cinema ou que tém interesse pelo cinema. E também para as [pessoas] de

cinema que tém interesse pela danga. A estratégia seria chegar a estas comunidades.

10. Falamos, entido, tanto em entrevistas com meios de comunicacio, como em

entrevistas nas vossas proprias redes sociais.

Certo. Se calhar, explorar artistas que ja passaram pelo festival e que, entretanto, estdo mais
distantes e [as entrevistas] até podem ser uma maneira de voltar a ligd-los ao festival. Enfim,

[importa] sobretudo ter a voz de quem faz parte do festival direta e indiretamente. Inclusive
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até ao proprio publico, ndo ¢? Como eu fago, muitas vezes, ao destacar um o espetador do
ano, pessoas que eu nunca vi na vida, mas que vieram aquela edi¢ao ndo sei quantas vezes, a
ndo sei quantas atividades e, depois, apetece-me conversar e eleger essa pessoa como uma

espécie de espetador do ano.

E, depois, aquele lugar que eu sei que ¢ menos facil, de expormos o festival também no meio
internacional, nomeadamente em imprensa especializada, porque ha revistas internacionais
que se interessam pelo tema. Ter esses jornalistas, essas pessoas associadas a essas
publicagdes também presentes no festival, raramente temos também ¢ outro tipo de

investimento que acho que valia a pena.

11. Como é que a presenca do IMZ se enquadra nesta edicio e o que significa para o

festival?

De trés em trés anos, o IMZ escolhe um festival internacional [para apoiar] e este ano fomos
nds os contemplados. Isto proporciona uma espécie de acréscimo de valor ao projeto, uma
vez que o valor-base dos prémios ¢ amplificado nesta edi¢do. Os prémios praticamente
duplicaram o seu valor, ou até triplicaram nalguns casos, devido a aposta que o IMZ faz no
festival. Ao mesmo tempo, o IMZ trard a Lisboa artistas internacionais para atuarem como
jurados no festival, investindo na sua vinda e no apoio a sua presenca. Isto para noés ¢ um

sonho cumprido.

A partir do momento em que o IMZ se alinhou com o festival, passdmos a ter um novo tipo
de procura internacional. Ganhdamos, na verdade, um novo balango, particularmente
internacional, através do IMZ. Diria também que a parceria teve um impacto nacional, porque
a propria Radio Televisdo Portuguesa (RTP) se associou com um prémio novo. Isso
aconteceu, de alguma maneira, por saberem que o IMZ estd connosco nesta edi¢ao. Portanto,

ha aqui uma nitida clareza de que, com certos parceiros, as coisas naturalmente crescem.
12. Para além do IMZ, quais sdo os parceiros do festival?

Ha a questdao de base de a estrutura [Vo’Arte] ser financiada pela DG Artes, que, no fundo,
esta associada ao Ministério da Cultura da Republica Portuguesa. Temos o patrocinador
oficial que ¢ a Conserveira de Lisboa, que no fundo ¢ uma empresa que tem investido ao

longo dos anos em nos, através de quase uma linha de mecenato, no valor de prémios e
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também no apoio de vinda a alguns artistas ou o pagamento da presenca de certos jurados.
Depois ha uma parceria, que eu diria que € institucional, com a Camara Municipal de Lisboa,
uma vez que o festival nasce nesta cidade e estd enraizado na mesma. Surgem aqui outros
apoios para os prémios, como a OPART (Organismo de Produgdo Artistica), a ETIC, a
Associagdo dos Amigos da Cerca, que apoia um prémio também associado a uma residéncia
artistica. Ha ainda parceiros de programagdo que vao sendo variaveis, porque [0 seu apoio]
tem a ver com as embaixadas dos projetos que chegam a programacao de cada edigdo. E

nesse sentido, acabamos por ter, enfim, varios parceiros ao nivel da programagao.

Depois, existe uma constelagdo de espagos bastante diversificada que faz parte do contexto
do festival, como: a Biblioteca de Alcantara, por onde come¢amos, o Espaco Cultural das
Mercé, o Espago Santa Catarina. A propria ETIC. Algumas universidades, como a Faculdade
de Belas Artes da Universidade de Lisboa. O Museu da Marioneta, que ¢ um parceiro
estratégico essencial. O Safra, o Teatro do Bairro, onde acontecem as competi¢des principais
de videodanga, a Casa do Comum, onde tivemos pela primeira vez, no ano passado, a
Competi¢do de Documentario e algumas outras atividades. A Cinemateca Portuguesa.
Tivemos também, pela primeira vez, e ja € um parceiro de futuro, os Coruchéus - Um Teatro
em Cada Bairro, que também vai continuar connosco. Temos a presenga na FNAC e na

Cossoul, através do Shortcutz.

Pronto, e depois [existe] todo um universo de parcerias por todo o pais, que sdo cada vez
mais cimentadas. Os festivais parceiros. [O facto de] Sermos cofundadores da Rediv e do
Studio Trade. Agora, esta experiéncia com o IMZ. Faremos parte da Tela, que € a associagao

também dos festivais de cinema.
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Apéndice 3 — Texto sobre o video-dan¢a a publicar na seccio ‘Noticias’ do website do
InShadow

O que é o video-dan¢a?

O video-danga (ou screendance) nasce a partir do encontro entre o cinema e a danga,

da unido entre o corpo e a imagem em movimento.

Coreocinema, Screen choreography, Videocoreografia, Videodance, Dance for the
camera — sdo muitas as designagdes que esta pratica foi acumulando ao longo da sua
historia. E, contudo, o termo video-danga que melhor expressa a sua esséncia: nio é
apenas cinema, nem apenas danca, mas uma fusao entre as duas formas de expressao

artistica. Um dialogo entre duas linguagens.

Uma obra de video-dancga pode, entdo, ser definida como uma cria¢do pensada para
o ecra, onde o movimento do corpo dos bailarinos e o olhar do realizador se cruzam
para criar uma experiéncia visual inica, que transmite novas formas de pensar, ver e

sentir o movimento.
Origens

Embora tenha ganho uma forte expressdo a partir dos anos 70, o video-danca
comegou a ser explorado no final do século XIX, quando artistas como Loie Fuller,
Maya Deren e Yvonne Rainer comegaram a integrar a tecnologia nas suas
performances. Explorando as possibilidades que a manipulacdo da luz e das cores, do
enquadramento e movimento da camara, cada uma destas mulheres desafiou as
convengoes artisticas da sua época e langou as bases para a instituicao do video-danca
como género artistico. Gragas ao seu contributo, a danga afastou-se dos palcos

tradicionais e foi transportada para o ecra.
Danca pensada para o ecra

O video-danga nao se resume a gravagao de uma coreografia. Neste género artistico,
a camara deixa de ser apenas um instrumento de registo do movimento e torna-se
parte ativa da criacdo: move-se e danga com o corpo, revelando novas formas de olhar

e interpretar o movimento.
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Esta cumplicidade entre o corpo e a camara permite a danga ocorrer em qualquer
lugar. O espago do movimento deixa de ser a sala de espetaculo e passa a ser o mundo:
um edificio abandonado, um parque de estacionamento, uma praga de Lisboa, uma

paisagem natural, o ecrd de um telemovel.
O InShadow e o video-dang¢a

Desde 2009, o InShadow — Lisbon Screendance Festival tem investido em divulgar e
celebrar o video-danga em Lisboa, dando-lhe visibilidade e aproximando os amantes
da arte desta fusdo entre linguagens. Todos os anos, entre os meses de novembro e
dezembro, o InShadow faz mover a capital portuguesa, transformando alguns dos

espagos culturais lisboetas em verdadeiros palcos de descoberta.

Através da realizagdo de Competi¢des Internacionais de video-danga, documentario
e animacdo relacionados com a danga, exposi¢des de fotografia, performances,
workshops, masterclasses, até uma seccdo dedicada aos mais pequenos, o festival
pretende dar a conhecer aquilo que se produz anualmente na area do video-danga. A
sua missdo ¢ criar espagos onde artistas consagrados e criadores emergentes possam
apresentar as suas criagdes € permitir ao publico cultural de Lisboa contactar com

novas realidades artisticas.

Este ano, entre 11 de novembro ¢ 19 de dezembro, o InShadow vai voltar a fazer
Lisboa mover-se, transformando espacos culturais como o Teatro do Bairro, Casa do
Comum, em verdadeiros Fnac Chiado, Cinemateca Portuguesa e o Museu da
Marioneta em palcos de descoberta e experimentagdo artistica. Fica atento para mais

novidades!

Descobre o video-danga com o InShadow.
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Apéndice 4 - Noticia no website do InShadow a anunciar parceria com o IMZ?®

Figura 4 - Noticia IMZ

INSHADOW i |

19de mai

dancescreen 2025 junta-se ao InShadow — e traz
prémios reforgados!

A 17" ediciio do InShadow - Lisbon Screendancs Eestival j
internacianal, navos prémvias ¢ valores que prometom fazer do fosriva
reforando a sua presenca no circuito internacional do video-danca.

wreada e Lrie povidades: wma Dova parceria
m verdadeiro ospago de intercimbio artistico,

-dana. Organizads s cada Ueés anos pelo IMZ - International M
festivats, o iniclariva procara dar visibilidade a projectos inovadar

da ind danga mumdial.

s cntusiasmantcs 20 Festival InShadow, Este an0, 0 IMZ patoclsard prémiss co

Destacam.se:
> Prémio Jorge Salavisa  IMZ | Melhor Video-Danga - 1.800¢
> Prémio Luna Andermatt - IMZ, | Melhor Documentiio | 1.200¢

> Prémio do Piiblice RTP | Mellor Video-Dana | 2000€ (vubor de scssigio don diccion de eailis o pel K1)

Com esta parceria, o InShadow reafimma 2 sua missio de impulsionar a criagdo contemporinea ¢ estimular
o dinamismo da produgio internacional do video-danca.

A Open Gall para a 17° edicio esti aberta a1é 30 de Junbo. Entusiastas do video-danga poden submeter 05 seus filmes

para 4 oportunidade de conquistar um dos prémios do TnShadow ¢ fntegrar o wniverso do fesival
“Todos os filines j& inscritos estao elegiveis para as novos prémios.

Consultem o regulamento_atualizado da 17* ediio do_InShadow -~ Lisbon Screendance FPestival pars mals

Inturmagies

1

OPENCALL

ExtendedDeadline
10™ OF JULY
InShadow 17* edigio Open Call InShadow 2025 - Shadow in Motion: Barreiro
Prazo Alargado até 10 de Julho Festival de Danca

CONIACIOS

Telefone

8 Este suporte de comunicagéo foi elaborado pelo autor deste trabalho de projeto durante o tempo em que fez parte da
equipa do festival. Disponivel a partir de: https://www.InShadowfestival.com/post/dancescreen-2025-junta-se-ao-
InShadow-e-traz-pr%eC3%A9mios-refor%C3%A7ados
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Dear, <<First Name>>,

Apéndice 5 - Newsletter a anunciar parceria com o IMZ °

INSHADOW

Malo/May 2025

Novos Prémios, Novas Parcerias
New Awards, New Partnerships

e NTUSIASMO UE AnLNCAMOS
e 20251217

e are thilled to announce that
02 the 17th

edigHo do Festival Inshadow, parauma
verdaceira celebracic to video-danca

Organizado 2 caca wrés anos pelo IMZ -

edition of Inshadow Festival, in a true
celzbration of videodance!

Organized every thres years by IMZ -

entre, o
dancescrean pracura dar visibilidade 2
projectos inovadores ne drea do video

entre,
dancescreen aims ta give visibiliy 70
Innovative projects in the fieid of video

danca,
de especlistas vu ind dstria
cinematagr: i

danca, bringing tog werging
any specalists from the international dance
filmindustry.

©1MZ p valores
ainda mais estimulantes, relcreando 8
missiio conjunta de impulsionar a inovagda

1MZ will
reinforced values, streny:hening Lt
on of beosting the innowatier

dos cri

E porary s an stimulating the

national e internaci

dy Frational and
video-ddance production.

PREMIOS | AWARDS 2025

#Prémio Jorge Salavisa - IMZ |
Melhor Videa-Danca | 1.800€

#Prémio Luna Andermatt - IMZ |
Melhor Documentaria | 12006

#Prémio do Piblico RTP
Melhor Videa-Danca | 2.000
s din diesiton Ue exiiyiu pe

#Melhor Coreografia | 300¢
#Melhor Videografia | 300€

#Prémio Territori

#Jorge Salavisa Award - IMZ |
Bast Videocance | 1800€

#Luna Andermatt Aware
Fast Documentary | 1200¢

mz |

#Audience Award RTP |
Bast Videocance | 2.000€ vur of RTP
iz on of the exibiticn right

#Best Choreography | 300€

#Best Videography | 300€

Gérdon | Mclher Realizader Nagional |
2500€ Gelss ce Crlsgeo de vides)

#Melhor Interpretagdo | 2006
#Melhor Filme Animagso
#Prémio ETIC - Escola de Tecnologias,

Inovagdo ¢ Criago | Mckhor Fime
Nacional | 2.500€ Bolsa de “ormagiel

# Victor Cérdon
Studios |Best Netional Direct
€2.500 fideo areation grant;

#Best Interpretation | 200€

#Best Animation Film

#ETIC Award - School of Technologies,

Innovation and Creation | Best National
Film | 2.500€ (T-ain'=g Scholarship)

g

i - Soudos - I dl

Artes  Realizacor Internacional isalza de
Cringie e vaee o

#AAC Award - Souds |
space | International Director

Allfil eligible for

subimityour filins by June 30th and be parc
Chack the updated regulation an the InSha:

Shacow Festival
w website

widad

s ais ¢ fiquem a or de tod 1
Follovs us on social media and keea up with all of our lacest news!
ranm 2

Inshadow Team

@

stagram

(@) Facevocs () Tomer

Copyr

s change o
Feee

Youcan

D 2025 voorte, Al ights reserved

Figura 5 - Newsletter IMZ

9 Este material de comunicagéo foi elaborado pelo autor deste trabalho de projeto durante o tempo em que fez parte da
equipa do festival. Disponivel a partir de: https://mailchi.mp/voarte/InShadow-your-submission-makes-the-difference
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Apéndice 6 - Publicacdo — O que é o video-danca?

IMZ O video-danga nasce do encontro entre cinema e
danca. No video-danga, o corpo e a cdmara
trabalham em conjunto para criar experiéncia
visual umca Novas formas de contar histérias e
expressar emogoes.

Screendance is born from the encounter between
gunema and dance. In screendance, the body and
L2

~ the camera work together to create a unique visual
- xperience. New ways of telling stories and
expressing emotions.

INSHADOW

LISBON SCREENDANCE FESTIVAL

Figura 6 - Maquete de post para a campanha
digital "0 que é o video-danga?"

: Qvideo-danca surgiu no final do século 19,
guando bailarinos e coredgrafos comegaram a
integrar tecnologia nas suas performances. Esta
abordagem disruptiva permitiu & danga afastarse dos
palcos tradicionais e ganhar uma nova vida no ecra.

Screendance emerged in the late 19th century,
when dancers and choreographers began to
incorporate technology into their performances.
This disruptive approach allowed dance to move away
from fraditional stages and gain a new life on screen.
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Data de publicacio: 14 de janeiro de 2025

Copy: Nao sabes o que ¢ o video-danga? Nao te preocupes, o InShadow explica-te.

Descobre mais através do link na bio.

Never heard of screendance? Don't worry, InShadow will tell you all about it.

Find out more through the link in bio.

Hashtags: #/nShadowfestival #videodanca #screendance #lisboa #lisbon

Redes Sociais Digitais: Facebook e Instagram

Apéndice 7 - Publica¢do — Prémio Juventude

w %,

O Prémio Juventude
esafia jovens criadores a
explorar o video-danca

Yolith Prize challenges
young creators to explore
screendance

k. __@Iprojet_o vencedor

B X [t

“receberaliima bolsa de

»formag&o numa‘dasnossas
universidades parceiras

INSHADOW

: The Winning project Wi" be . LISBON SCREENDANCE FESTIVAL
awarded with a scholarship
at one of our partner
universities
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Figura 7 - Maquete de post de aniincio do
Prémio Juventude

Data de publicacao: 1 de setembro de 2025

Copy: E com entusiasmo que anunciamos a cria¢ao do Prémio Juventude!

Aberto a alunos das nossas escolas e universidades parcerias, este prémio integra a

Competi¢do Internacional de Video-Danga e celebra o olhar artistico dos mais jovens.
As quatro cria¢des selecionadas terdo a oportunidade de competir por uma bolsa de formagao.

Sabe mais através do link na bio.

We are thrilled to announce the creation of the Youth Prize!

Open to students of our partner schools and universities, this prize is part of the International

Video Dance Competition and celebrates the artistic vision of young people.
The four selected creations will have the opportunity to compete for a training scholarship.
Find out more through the link in the bio.

Hashtags: #/nShadowfestival #videodanga #screendance #lisboa #lisbon

Redes Sociais Digitais: Facebook e Instagram
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Apéndice 8 - Publica¢iio — Shadow Talks com Marlene Millar e Sandy Silva'°

B

ene Millar
& Sﬁdy Silva

Figura 8 - Maquete de capa de um video Shadow
Talks

Data de publicacio: 19 de novembro de 2025

Copy: Conhece Marlene Millar e Sandy Silva, as criadoras do Migration Dance Film Project,

um conjunto de filmes que fundem corpo, som e a paisagem natural para contar historias.

Nesta Shadow Talk, a dupla de artistas partilha a sua visdo sobre o gesto, a voz e o poder da

danga.

Meet Marlene Millar and Sandy Silva, the creators of the Migration Dance Film Project. This

series of films blends the human body, sound and natural landscapes to tell stories.

In this Shadow Talk, the artistic duo share their thoughts on gesture, voice and the power of

dance.
Tags: (@marlenemillar @migrationdance

Hashtags: #shadowtalks #/nShadowfestival #videodanca #screendance #lisboa #lisbon

Redes Sociais Digitais: Instagram e TikTok

10 Marlene Millar e Sandy Silva sdo artistas convidadas da 172 edi¢do do InShadow:
https://www.instagram.com/p/DPBkmgljDKO0/
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Apéndice 9 - Campanha outdoors — O que ¢é o video-danca? (Desdobravel)

INSHADOW - L ISBON SCREENDANCE
FESTIVAL

Criado em 2009, o InShadow — Lisbon Screendance
Festival  um festival que procura divuigar e celebrar o
Vil dando-he visibilidade e aproximando os
amantes da arte desta fusdo entre linguagens.

Entre 11 de novembro e 19 de dezembro, o InShadow vai
voltar a fazer isboa mover-se, transformando espagos
culturais como o Teatro do Baimo, Casa do Comum, em
verdadeiros Fnac Chiado, Cinemateca Portuguesa e o
Museu da Marioneta em palcos de descoberta e
experimentacdo artistica.

Com as suas Competicdes Intemnacionais, exposicdes de
iotograha performances, workshops e masterclasses, e
uma secgdo dedicada aos mais pequenos, o festival
pretendedaraoonheoeraquloquesepuduz
anualments na drea do video-danca. Asua missao é criar
espagos onde artistas consagrados e criadores
emerg possam apresentar as suas criagies e
permnraoptblbowlmraldehsboawnaaaroommvas

SABES | 0
QUE £ 0
VIDEO-DANGA?

Figura 9 - Desdobrdvel "Sabes o que é o video-danca?'"" - Frente
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OO I O e e i bt b Bk e e
anos 70,0 comegou a no fi

do século XIX, quando artistas como Loie Fuller, Maya
DereneY\mmRa:neroomegaramamtegrara
tecnologia nas suas performances. Explorando as
possbilidades que a manipulagdo da luz e das cores, do

O i e EEE LEe d@?ml%%%uasmvéw@w;m&

nasce a partir do encontro entre 0 cinema e a danca, da epotaelan;wasbesesparaalrmm&odo

unido entre 0 corpo e a imagem em movimento. video-danga como género artistico.

N&o se resume & gravacéo de uma coreografia. No

video-danca, a cAmara tem um papel ativo na criacéo

artistica: move-se e danga com o corpo, revelando novas

formas de olhar e pensar 0 movimento.

Este namoro entre 0 corpo e a camara permite a danca
ocomer em qualauer lugar. O espago do movimento deixa

de ser as salas de espetaculo e passa a ser 0 mundo: um Q$>
edificio , Um parque de estacionamento, uma /Q
pra;apebsboa,umapa:sagemnannal oecrdde um

telemavel.

DESCOBRE
Oliog VIDEO-DANGA

Uma obra de video-danga pode, entdo, ser definida como

umama;aopensadaparaoeaa,orxjeonwmemodo '7/1@

corpo dos bailarinos e o olhar do realizador se cruzam
palacnarumaexpenenaawwalurm. que transmite
novas formas de pensar, ver e sentir 0 movimento.

/)

Figura 10 - Desdobravel "Sabes o que é o video-danga?'" - Verso
Apéndice 10 - Campanha outdoors — O que é o video-danca? (Autocolante com QR

Code)

SCREENDANCE
WITH INsHADOwW

Figura 11 - Autocolante ""Descobre o
video-dang¢a"
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