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Resumo

Os eventos sdo acontecimentos especiais que podem ser de varios tipos, dimensdes e ter varias
finalidades. Os festivais de musica sdo um dos tipos de eventos existentes, que comemoram um
acontecimento e que tém uma programacao musical intensa. Em Portugal e no mundo, o numero

de festivais de masica tem vindo a aumentar, nomeadamente pelo aumento do tempo de lazer.

Qualquer evento requer um planeamento e uma estratégia bem delineada. Os festivais de musica
tém muitos aspetos com os quais lidar, desde patrocinios, comunicacao do festival, producéo, entre
outros. Com uma grande estrutura operacional e com a variedade de pessoas que trabalham nas
diversas areas é essencial que haja uma coesdo ao nivel da comunicacgdo. Esta coesdo é essencial
a nivel interno e externo e aqui entra a comunicacao integrada. A comunicacgéo deve ser coerente

e transparente, estando em harmonia com a estratégia global do festival, com a missao e os valores.

Na presente dissertacdo, optou-se pela metodologia qualitativa de Estudo de Caso para responder
a pergunta “Sera que o Rock in Rio segue uma logica de comunicacao integrada, nas diferentes
plataformas de comunicacdo, e, se sim, em que medida € que esta contribui para o sucesso do
festival?”. Para tal, comecou por se fazer uma revisdo de literatura dos mais diversos conceitos e
foram realizadas entrevistas, analises aos canais digitais do RIR e duas analises SWOT. A analise
dos resultados permitiu concluir que, de facto, o Rock in Rio segue uma estratégia de comunicacao

integrada e que a mesma contribui para a consolidacao do festival.

Com esta investigacdo pretende-se evidenciar a importancia e o contributo das Relag¢fes Publicas

e da Comunicacdo Integrada na area dos eventos, mais concretamente dos festivais de masica.

Palavras-chave: Rela¢Ges Publicas, Comunicacgdo Integrada, Rock in Rio, Festivais de MUsica.



Abstract

Events are special occasions that can be of various types, sizes, and with various purposes. Music
festivals are one of the existing types of events that commemorate an occasion and have an intense
musical program. In Portugal and worldwide, the number of music festivals has been increasing,

namely due to the increase in leisure time.

Any event requires planning and a well-designed strategy. Music festivals have many aspects to
deal with, from sponsorship, festival communication, production, among others. With a large
operational structure and with the variety of people working in the various areas, it is essential that
there is cohesion in terms of communication. This cohesion is essential internally and externally,
and this is where integrated communication comes in. Communication must be coherent and

transparent, being in harmony with the festival's global strategy, mission and values.

In this dissertation, the qualitative methodology of Case Study was chosen to answer the question
"Does Rock in Rio follow a logic of integrated communication in the different communication
platforms and, if so, to how much does it contribute to the success of the festival?". To do this, a
literature review of the most diverse concepts was first performed and interviews, analysis of RIR's
digital channels and two SWOT analyses were carried out. The analysis of the results allowed us
to conclude that, in fact, Rock in Rio follows an integrated communication strategy and that it

contributes to the consolidation of the festival.

This research aims to highlight the importance and contribution of Public Relations and Integrated

Communication in events, more specifically in music festivals.

Keywords: Public Relations, Integrated Communication, Rock in Rio, Music Festivals.
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Introducéo

Esta dissertacao, realizada no ambito do trabalho final de investigagdo do Mestrado em Gestdo
Estratégica das Relagdes Publicas, da Escola Superior de Comunicacdo Social do Politécnico de
Lisboa, tem como objetivo conhecer e analisar a comunicacdo dos festivais de musica, com o
estudo de caso do festival Rock in Rio, para perceber se existe uma estratégia de comunicacao

integrada, de que forma esta se processa e se € um dos fatores de sucesso do festival.

Na sociedade de hoje, a comunicagédo é constante e é fundadora e fundamental as organizacgdes do
presente e do futuro. No que diz respeito aos festivais de musica, ndo sera diferente. Atualmente,
0 objetivo dos festivais vai muito além de anunciar o cartaz e vender bilhetes. Tal como acontece
noutras organizagdes, a comunicacdo com o publico é fundamental, ao permitir a construcao de
relacbes. Mais do que a compra do bilhete é importante que o publico se envolva com o festival,
absorva as suas mensagens e queira fazer parte daquela experiéncia, pelo conjunto que lhe é

oferecido, e ndo apenas pelos artistas.

Com o aparecimento dos social media a forma de construir relagbes com os publicos alterou-se,
abrindo a possibilidade de comunicacao bilateral e interag@o entre pessoas e organiza¢fes. Com
os social media a ganhar adeptos de dia para dia, as organizacdes perceberam que também elas
teriam que estar nestas plataformas digitais, além do website préprio e blogues. Era necessario

convidar o publico a interagir com a organizacéo.

Nos dias de hoje, os social media sdo apenas mais uma das varias plataformas de comunicacéo,
que as organizacOes podem usar para se relacionarem de forma mais direta e simples com 0s seus
publicos, além dos podcasts, comunicados de imprensa, websites, blogues, webinars, etc. Existem
inimeras plataformas que permitem a comunicacdo com o publico e, para beneficio da

organizacao, é importante que essa comunicacao seja integrada.

Os festivais de musica, tendo normalmente um espirito mais jovem, foram das primeiras
organizacOes a aderir aos canais digitais. Afinal de contas, é nestes canais que encontram a maioria
do seu publico. Assim sendo, os promotores de festivais como 0 Rock In Rio foram percebendo a

importancia da comunicacao nestas plataformas digitais. Nao so para divulgar o festival (artistas,
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dias do festival, etc.), mas também para promover a reflexdo em torno de temas importantes a

sociedade (campanhas de responsabilidade social).

E importante perceber que, com uma variedade de canais, as organizagdes, se querem ver a sua
mensagem reforgada, devem implementar uma estratégia de comunicagao integrada. Isto significa
que em todos os canais préoprios da organizacéo (Facebook, Instagram, website, etc.), a linguagem
utilizada deve ser comum, assim como as mensagens, permitindo a organizacdo passar uma
imagem consistente e credivel, e fazendo com que o publico retenha as mensagens, garantindo
uma maior compreensao. Os colaboradores também s&o importantes, uma vez que devem seguir a
mesma linha e ter uma Unica linguagem, sabendo exatamente as mensagens que devem ou nao

passar.

Nesta investigacdo pretende-se saber se 0 Rock in Rio segue esta Idgica de comunicagéo integrada.
Para isso, procura-se responder a pergunta: Sera que o Rock in Rio Lisboa segue uma logica de
comunicacdo integrada, nas diferentes plataformas de comunicacéo, e, se sim, em que medida é

que esta contribui para o sucesso do Rock in Rio?

Relativamente a estrutura do trabalho, ele encontra-se dividida em duas partes. Nos capitulos 1, 2
e 3 é feito o enquadramento tedrico, que aborda os principais conceitos (RelacGes Publicas,
Comunicacao Integrada, Festivais de Musica, Industria Cultural, etc.) e a parte empirica (capitulo

4) que inclui o estudo de caso sobre a comunicacao integrada do Rock in Rio Lisboa.

No capitulo 1, comeca-se por explicar o que sdao as Relaces Publicas, através de definigdes de
varios autores. Neste capitulo sdo também abordados outros conceitos essenciais para a
concretizacdo desta investigacdo, como € o caso das Relacbes Publicas digitais e o conceito de

Comunicacao Integrada.

O capitulo 2 é dedicado a area de eventos. Comeca-se por abordar o conceito de evento e depois
seguem-se outras definicbes essenciais a constituicdo de um evento (tipologia, finalidade,
periodicidade, planeamento, entre outros). Neste capitulo, exploram-se também os eventos como

ferramenta de Relagdes Publicas e a comunicagdo nos eventos, de acordo com o papel das RP.

O capitulo 3 incide sobre a masica e os festivais, comegando por se explicar alguns conceitos como

o de Industria Cultural e Industrias Criativas, assim como a historia da Industria da MUsica. Neste
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capitulo foi também estudado o panorama cultural em Portugal, com o objetivo de perceber mais
sobre as praticas culturais no nosso pais (nimero de espetaculos ao vivo, as modalidades culturais
que mais se destacam ou estatisticas por regido). Para terminar o capitulo, fala-se sobre os festivais
de mdsica e toda a questdo da experiéncia e, depois, sobre os festivais em Portugal, tendo por base
algumas estatisticas da Aporfest - Associacdo Portuguesa dos Festivais de Musica. Aqui sdo,

também, descritos os trés principais festivais do pais: Rock in Rio, NOS Alive e MEO Sudoeste.

No ultimo capitulo, o capitulo estudo empirico, encontra-se tudo o que diz ao estudo de caso do
festival Rock in Rio. Comeca-se por explicar o objetivo do estudo, a pergunta de partida, a
metodologia e os métodos de recolha de dados. Passando essa parte, o foco é o Rock in Rio:
explora-se a historia do festival, no Rio de Janeiro e em Lisboa, e é feita uma caracterizacdo do
Rock In Rio Lisboa. Séo depois apresentados topicos sobre o festival como: estrutura interna do
Rock in Rio; Business Model Canvas do festival; as plataformas de comunicacéo digital; projecao

mediatica e sustentabilidade.

Sendo um estudo qualitativo, além das entrevistas realizadas, foi também feita uma anélise as
plataformas de comunicacdo do festival e optou-se pela realizacdo de duas analises SWOT, uma
dedicada inteiramente a comunicacdo, por forma a perceber os pontos forte e fracos da
comunicagéo do festival, e uma mais geral, que abrange todos os aspetos do festival, que permite

perceber tudo o que é feito e 0 porqué do sucesso.

Apos todo este processo foi possivel responder a pergunta de partida.
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Capitulo 1: As Relacdes Publicas
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1.1 Definicéo de Relagdes Publicas

As praticas de comunicacdo organizadas, conhecidas por Rela¢es Pablicas, foram introduzidas
na Alemanha e nos Estados Unidos na fase final do século XIX, ao passo que no Reino Unido
comecaram a ser notadas a partir de meados dos anos 1920, nomeadamente no governo (Tench &
Yeomans, 2017). A profissionalizagdo ao nivel do ensino universitario s6 apareceu depois da

Segunda Guerra Mundial.

A partir dos anos 50, as praticas de RelacBes Publicas continuaram a expandir-se nos paises
ocidentais. J& nos anos 80, a profissdo de Relag¢fes Publicas comecou a evoluir e a tornar-se mais
sofisticada, centrando-se na criacdo de relacbes mutuamente benéficas e como apoio das
organizacfes. Nas décadas seguintes, houve uma expansdo a nivel internacional que atraiu,

nomeadamente, uma forca de trabalho cada vez mais instruida (Tench & Yeomans, 2017).

Por ser uma profissdo recente e por abranger um conjunto vasto de areas, o conceito de Relagdes
Publicas ¢, até aos dias de hoje, dificil de definir. A sua polissemia torna a sua defini¢do ainda
mais complexa, sendo que a palavra “Relagdes Publicas” pode estar a referir-se a uma profissao,

a um profissional ou até mesmo a uma funcgéo ou técnica.

Ainda ndo foi acordada nenhuma definicdo de Rela¢des Publicas em especifico, existindo milhares
de definicGes apresentadas por diversos autores. Em 1976, Rex Harlow, um dos pioneiros das
Relacdes Publicas, analisou 472 defini¢cbes de RP e formou uma s6 definicdo. Para Harlow, as

Relagdes Publicas sdo:

“uma funcdo de gestdo distinta, que ajuda a estabelecer e manter linhas
mUtuas de comunicacdo, compreensdo, aceitacdo e cooperacdo entre a
organizacdo e os seus publicos; envolve a gestdo de problemas ou assuntos;
ajuda a gestdo a manter-se informada e a responder perante a opinido
publica; define e enfatiza a responsabilidade da gestdo em servir o interesse
publico; auxilia a gestdo a preparar-se e a utilizar a mudanga; apresenta-se

como uma fungdo que permite antecipar tendéncias; e utiliza a investigagdo
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e as técnicas de comunicagdo ética como as suas principais ferramentas”.

(Harlow, 1976, citado em Fawkes, 2008). !

Contudo, Johanna Fawkes (2008) referencia que, apesar de a definigdo conter alguns conceitos-

chave, ela descreve apenas o que é que um RelacBes Publicas faz, e ndo o que é (Fawkes, 2008).

Outros autores tentaram definir Relagdes Pdblicas. Philip Kitchen, em 1997, resumiu varias
definicdes e sugeriu que as Relacbes Publicas sdo uma funcdo de gestdo, que envolve varias
atividades e propdsitos, detém uma relagdo bidirecional e gere relacbes a longo prazo com

diferentes publicos (citado em Fawkes, 2008).

No livro Effective Public Relations, de 1985, Broom, Cutlip & Center propdem uma definicao
baseada na funcdo de gestdo e na criacdo de uma relacdo benéfica entre a organizacdo e 0s seus

publicos:

“Relagdes Publicas ¢ uma fungdo de gestdo que estabelece e mantém
relacdes mutuamente benéficas entre a organizacdo e os seus publicos, dos

quais depende o seu sucesso.” (Cutlip, Center ¢ Broom, 1985, p.6) 2

Grunig e Hunt definem Relagdes Publicas como os que gerem a comunicagdo entre as organizagoes

e 0s seus publicos (Grunig & Hunt, 1984).

Eir6-Gomes e Nunes (2013), seguindo a mesma linha de pensamento de Grunig, Broom e Cutlip,

explicam as Rela¢6es Publicas como:

“(...) uma disciplina que se assume como uma fungdo estratégica, que
trabalha para construir e gerir relacbes entre a organizacdo e todos os
publicos que a afetam ou sdo afetados por ela, ou entre diferentes publicos,

fazendo, a0 mesmo tempo, a gestdo de toda a envolvente e agindo

Y “Public relations is a distinctive management function which helps establish and maintain mutual lines of
communication, understanding, acceptance and co-operation between and organization and its publics; involves the
management of problems or issues; helps management to keep informed on and responsive to public opinion; defines
and emphasizes the responsibility of management to serve the public interest; helps management keep abreast of and
effectively utilize change, serving as an early warning system to help anticipate trends; and uses research and ethical
communication techniques as its principal tools.”

2Public relations is the management function that establishes and maintains mutually beneficial relationships between
an organization and the publics on whom its success or failure depends.
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proactivamente na procura de solucdes e estabelecimento de diferentes

cenarios possiveis.” (p. 1050)

O CIPR (Chartered Institute of Public Relations) concede uma definic¢do sintetizada de Relagdes
Publicas, dizendo que estas estdo relacionadas com a reputacdo, que é o resultado de tudo o que se

faz, 0 que se diz e 0 que os outros dizem sobre nos (Tench e Yeomans, 2017).

Chegar a um consenso sobre 0 que sdo as Relacdes Publicas e tudo o que elas englobam, parece
uma tarefa impossivel, mesmo para os historiadores e profissionais da &rea, o que continua a ser
um problema para a pratica. Contudo, todas as defini¢fes e abordagens acabam por se completar

e ter pontos em comum.

Em suma, as Rela¢6es Publicas sdo uma atividade planeada de comunicacao e/ou que implica a
construcdo de relagdes estratégicas (Lamme & Russeld, 2015, citado em Tench & Yeomans,
2017); outras definicbes enfatizam a gestdo da comunicacdo, a gestdo de relacOes e criagdo e
manutencdo da reputacdo; as RP também procuram criar consciéncia entre grupos especificos e ter

em conta 0s seus interesses.

De acordo com Tench e Yeomans (2017) as RelacGes Publicas tém sido promulgadas através dos
meios de comunicacgdo social, que tém sido os gatekeepers, no entanto, com o surgimento dos
social media a comunicacdo das Relacdes Publicas tem vindo a tornar-se cada vez mais direta,

contornando os meios de comunicacgao.

O trabalho de Relag¢Ges Publicas exige tempo, ao ser fundamental criar relagdes com os publicos.
Essas s6 podem ser conseguidas a longo-prazo e com muito esforco, sendo importante adequar a
comunicacdo a cada um dos publicos, pois todos tém diferentes necessidades de informacao
(Fawkes, 2008).

1.2 Funcao Estratégica

A comunicacdo, ao longo dos tempos, comegou a adquirir uma maior importancia na estrutura

organizacional. Por isso mesmo, nos ultimos anos, comegou-se a olhar para a comunicagdo como
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uma importante componente estratégica nos processos de gestdo, em todos 0s niveis da
organizacdo. A crescente importancia do papel que os profissionais de comunicacdo desempenham
nos processos estratégicos de decisdo, também ajudou na afirmacgdo da funcdo estratégica da

comunicagéo (Invernizzi & Romenti, 2011).

Os autores Invernizzi e Romenti (2011) afirmam que, cada vez mais, a comunicacéo é considerada
uma funcdo de gestdo que contribuiu para a eficacia organizacional, consequentemente, o papel
estratégico do profissional de comunicacao também aumentou em comparagdo com outras funcoes
mais tradicionais. Estes autores identificaram o porqué de o papel estratégico da comunicag&o estar
a ganhar cada vez mais importancia nas organizac6es. Primeiramente, referem que tem crescido o
numero de departamentos de comunicacdo corporativa; em segundo, comeca a assistir-se a uma
inclusdo do gestor da comunicagdo na alta administracdo; e por fim, observa-se um aumento das
atividades de comunicacao especializada — relagfes com os media, organizagéo de eventos, public

affairs.

Apesar de, durante muito tempo, a profissdo de Relagdes Publicas ter sido entendida como uma
funcdo meramente técnica, hoje os profissionais assumem a visdo estratégica, considerando-a
indispensavel para o posicionamento das organizacdes e para a manuten¢do dos relacionamentos
(Kunsch, 2003, citado em Mortari & Castro, 2014).

A importancia do papel estratégico das Rela¢bes Publicas, de acordo com Moss & Warnaby
(2000), é mais evidente quando as organizacdes enfrentam uma crise que pode colocar a sua
reputacdo e posicionamento em risco. A estratégia tem, assim, como principal papel dar uma
resposta continua e adequada as oportunidades e ameacas externas que uma organizacdo pode
enfrentar (Argyris, 1985, Mintzberg, 1989, Steiner & Miner, 1977, citado em Moss & Warnaby,
2000).

Grunig foi dos autores que mais contribuiu para o desenvolvimento tedrico da funcdo estratégica
das Relagdes Publicas, e também foi 0 que mais defendeu o seu papel estratégico. Para Grunig &
Repper (1992), as Rela¢des Publicas sdo capazes de contribuir para a estratégia organizacional, ao
ajudar a gerir conflitos e a construir relagdes com os publicos estratégicos, que de alguma forma

podem interferir/afetar a organizacéo (citado em Moss & Warnaby, 2000). O objetivo das Relagcbes
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Pablicas seria o de cultivar relacionamentos com os publicos, atendendo ao paradigma da gestao
estratégica (Grunig, 2009, citado em Mortari & Castro, 2014).

No artigo, “Public Relations and strategic management: Instituonalizing organization — public
relationships in contemporary society ”, Grunig (2011) reforca o papel estratégico das Rela¢des
Pablicas e de como € que pode ser aplicado. No artigo, Grunig apresenta-nos um modelo de gestédo
estratégica, bem como as ferramentas a ser utilizadas. Apesar de ter tentado desenvolver um
conjunto de teorias sobre o papel estratégico das Relages Publicas, que fossem ao encontro do
que tinha ficado definido nos Acordos de Estocolmo, alguns dos teéricos ndo concordaram com a

sua visao.

Para o autor, as RelacGes Publicas sdo muito mais do que profissionais que se limitam a enviar
mensagens, elas contribuem para a gestdo estratégica, ao construi relagdes com os publicos que
podem afetar ou ser afetados pela organizagéo (Grunig, 2011).

Segundo Grunig (2011), os departamentos de Relacbes Publicas mais eficazes participam na
tomada de decisGes estratégicas, sendo mais facil identificar os stakeholders que vao ser afetados
pelas decisdes da organizagéo, ou que as podem afetar. Ao serem identificados, sdo desenvolvidos
programas de comunicacao, onde se procura perceber e identificar possiveis problemas e definir
objetivos. Esses objetivos sdo avaliados através de métodos informais e formais para se perceber
se foram ou ndo alcancados. O autor identifica o papel das Rela¢6es Publicas em dois niveis: na

gestdo estratégica das organizacdes e na gestdo estratégica das proprias Relacdes Publicas.
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Figure 1 - Modelo de gestéo estratégica das RP, Grunig, 2011, p.17
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Os conceitos centrais do modelo sdo as “decisdes de gestao”, os stakeholders e os publicos e os
“relationship outcomes”. As setas existentes entre as “decisoes de gestdo” e os “stakeholders”
implicam que deve haver interacdo entre 0s que tomam as decisbes na organizacdo e 0s
stakeholders, uma vez que as decisdes tém consequéncias nos publicos, e também porque a
organizacdo necessita do apoio dos stakeholders para alcancar 0s objetivos organizacionais. As
consequéncias das decisdes organizacionais definem os stakeholders de uma determinada
organizacéo tal como aqueles com os quais a organizacgéo precisa de se relacionar/comunicar. O
profissional deve, antes de mais, examinar o ambiente e identificar quais os stakeholders da
organizacdo. Usando a teoria dos publicos deve posteriormente segmenta-los em publicos ativos,

passivos e latentes.

O modelo de gestdo estratégica indica a relagdo que existe entre os “programas de comunicacao”
e 0S “relationship outcomes”. Grunig (2011) explica que, se uma organizacao souber comunicar
com o seu publico e souber cultivar as relacdes entre ambos, pode nunca vir a ocorrer uma crise,
e o resultado é a existéncia de um bom relacionamento entre as partes e uma boa reputacdo. Os
“programas de comunicacdo”, representados nas duas ultimas etapas, estéo relacionados com a
gestdo de problemas e comunicacdo de crises. Quando se comunica com o publico antes de as

decisdes estarem tomadas, a resolucéo de problemas e crises € mais facil e eficaz (Grunig, 2011).

No lado esquerdo do modelo existe a linha “sem consequéncias”. Para o autor, as organizagdes
tém relagbes de reputacdo apenas com as pessoas (audiéncia) que ndo sofrem qualquer
consequéncia da organizacao. A audiéncia tem pouca importancia para a organizacao. A partir do
momento em que um comeca a ter consequéncias sobre o outro, existe uma relagéo, logo o grupo

de pessoas torna-se ativo e um publico estratégico, deixando de ser apenas uma audiéncia passiva.

Depois de explicar o modelo e como é que os profissionais de Rela¢Ges Publicas devem participar
na gestdao estratégica, Grunig (2011) nomeia as ferramentas a ser usadas no processo:

Analise do Ambiente: ao nivel estratégico, as RP devem, antes de tudo, analisar o ambiente a sua

volta (identificar os stakeholders, identificar os problemas e os possiveis problemas que podem

surgir).

Identificar_os_stakeholders: stakeholders sdo aqueles que sdo afetados ou podem afetar a

organizacdo, e por isso, sdo o foco dos programas de RP. Estes publicos sé@o extremamente
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importantes, sendo necessario construir boas relagdes com os mesmos e identificar sempre as suas

necessidades.

Segmentacado dos publicos: os puablicos devem ser segmentados em publicos passivos ou ativos,

sendo que os ativos afetam mais a organizacdo do que 0s passivos. Isto porque, 0s ativos apoiam
mais a organizacao e sdo mais faceis de estabelecer uma relagdo com, no entanto, é mais dificil
persuadi-los. Apesar disso, os publicos passivos ndo devem ser ignorados porque podem passar a

ativos.

Gestéo de problemas e comunicacéo de crise: a gestdo de problemas e a comunicacao de crise

é uma parte fundamental no papel das RP na gestdo estratégica. Para identificar o que é que pode
criar problemas ou crises, os profissionais devem analisar o ambiente e saber que publicos vao ser
afetados pela decisdo da organizacdo. Posteriormente, terdo de arranjar solucGes para que 0s

publicos ndo sejam afetados de forma negativa, ndo dando espaco ao aparecimento de crises.

Construcdo de Cenarios: sempre que um profissional de Relacdes Publicas acredita que uma

decisdo vai afetar de forma negativa os publicos, deve comunica-lo aos gerentes. O profissional
de RP deve ter ferramentas para mostrar e provar de facto as consequéncias negativas que a decisao
pode trazer.

Avaliacdo de programas de RP: O objetivo principal é a criacdo de uma boa relacdo com o

publico estratégico. Grunig (2011) identificou objetivos a curto-prazo que podem ser alcangados
através de programas de comunicacdo diferentes. Esses objetivos podem ser medidos tanto
guantitativa como qualitativamente. As atividades e programas de comunicacdo devem contribuir
ndo so6 para o desenvolvimento e cultivo de relagdes a longo prazo com publicos estratégicos, mas

também para a reputacdo da organizacao.

Relacdes: os resultados de curto-prazo dos programas e atividades de Relacdes Publicas s tém
valor se se unirem ao valor geral das relagdes publicas com uma organizacdo, medindo até que

ponto as relagdes publicas atingem resultados a longo prazo.

Relacdes de estratégia de cultivo: nem todas as estratégias para cultivar as relagdes entre a

organizacéo e os publicos sdo igualmente eficazes, sendo que as estratégias de natureza simétrica
sdo mais eficazes do que as assimétricas. As estrategias de cultivo de relacfes estabelecem ideias

e objetivos para planear programas de comunicagéo.
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Reputacdo: as Relacdes Publicas tém mais efeito nas relacdes a longo prazo do que na reputacao.

A reputacao ndo pode ser gerida diretamente, mas sim através do cultivo de relagdes.

Digital media: os novos media digitais vieram revolucionar a profissdo de RP e tornou-se
inevitavel o seu uso por parte dos profissionais da area, facilitando o contacto com os publicos,
permitindo uma comunicacéo bidirecional e uma melhor gestao estratégica. Contudo, para Grunig
(2011), os novos media ttm mais valor como ferramenta de pesquisa e escuta, e ndo como

ferramenta de divulgacdo de mensagens.

1.3 Os Publicos

O conceito de publico como coletividade surge dos ideais iluministas democréaticos dos finais do
século XVII e inicios do século XVIII e surgiu atraves da comparacao e diferenciacdo em relacédo

aos conceitos de Multidao e Massa (Eir6-Gomes & Duarte, 2005).

De acordo com Wolstenholme (2013), o termo “publico” ¢ atribuido ao livro “The Public and its
problems” editado em 1927 por John Dewey. Para a autora, um publico é um grupo de pessoas,
gue ndo tém necessariamente de se conhecer, mas sdo um publico porque: enfrentam um problema
comum ou desfrutam, apoiam ou seguem as mesmas coisas (ex.: sdo adeptos da mesma equipa de
futebol).

O publico pode encontrar-se em fases diferentes do seu desenvolvimento, podendo ainda néo saber
que esta prestes a tornar-se um publico (Wolstenholme, 2013). Varios autores diferentes defendem

perspetivas diferentes, em relacdo a identificacdo dos publicos, segmentacédo, funcdo e processo.

Grunig defendeu a sua teoria situacional em 1984. Na perspetiva situacional considera-se que um
publico resulta de um estado motivado por um problema e ndo constitui um estado de consciéncia
constante (Eir6-Gomes & Duarte, 2015). Apesar de ser considerada a conce¢do dominante, Eiro-
Gomes e Duarte (2015) referem que isso deve-se mais a popularidade dos autores do que

propriamente a perspetiva em si.
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Na perspetiva situacional, os grupos podem estar em trés estados de envolvimento: estado de
stakeholder; estado de publico; estado dos assuntos. Os stakeholders sdo os que sdo afetados e
podem afetar a organizacdo. Quando reconhecem um problema, aumentam o seu nivel de
envolvimento e procuram resolver a questdo, passando para o estado de publicos, podendo
permanecer N0 Mmesmo mais ou menos tempo. Caso os publicos ndo fiquem satisfeitos com a
conduta da organizacéo podem chegar ao estado dos assuntos e fazer surgir uma crise (Eiro-Gomes
& Duarte, 2015).

Enquanto o estado de stakeholders é considerado um estado mais passivo, 0 mesmo nao acontece
com o estado de publicos que € considerado ativo. Tal como dito anteriormente, para passar de um
estado para 0 outro € necessario que os individuos reconhecam o problema e se envolvam na
questdo. Os publicos podem ter diferentes graus de atividade e envolvimento nos assuntos,
podendo ser (Eir0-Gomes & Duarte, 2015):

e Todo-o-terreno — sdo ativos em todos os tipos de assuntos;

e Seletivos - sdo ativos apenas em assuntos especificos, ou em assuntos que dizem respeito
apenas a uma pequena parte da populagéo;

e Escaldantes - s6 sdo ativos quando os assuntos envolvem a maior parte da populacédo e
tém uma grande cobertura mediética;

e Apaticos — sdo desatentos em qualquer tipo de assunto, encontrando-se no inicio do

patamar dos publicos.
Os publicos apresentam, também, diferentes caracteristicas entre si:

e N&ao-publicos — sdo todos os que ndo se identificam o problema, nem estdo envolvidos;

e Publicos Latentes — reconhecem o problema, mas nédo se envolvem;

e Conscientes — 0 nivel de envolvimento é alto, mas ainda ndo chegaram ao ponto de
comunicar sobre o problema;

e Publicos Ativos — reconhecem o problema, estdo muito envolvidos e percecionam poucos

constrangimentos.
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A passagem de stakeholder a publico faz-se apenas quando os individuos decidem quando, como
e porque € que devem comunicar. As variaveis situacionais que estdo envolvidas na passagem de

stakeholders a publicos, de acordo com Eir6-Gomes e Duarte (2015), séo:

e Reconhecimento do problema - consequentemente vai levar a uma procura vasta de
informacdo para que assim este se possa resolver;

e Reconhecimento de constrangimentos - vai desencorajar a comunicagao Visto que 0s
individuos ndo conversam sobre assuntos sobre os quais sentem que ndo podem fazer nada;

e Nivel de envolvimento - o individuo apercebe-se da sua conexdo com uma situacao em

particular.

Apesar de ser a conce¢do dominante, existem vérias criticas a mesma. Algumas das criticas
passam, por exemplo, pelo facto de a teoria situacional segmentar os publicos com base em
critérios organizacionais, ndo vendo os publicos além da relagdo que tém com a organizacao
(Botan & Soto, 1998, em Eir6-Gomes & Duarte, 2015). Outra das criticas defende que a relacdo
dos publicos com a organizacdo ndo € situacional, mas sim continua e motivada pelo que a

organizacdo passa para o exterior (Moffit, 1994, citado em Eir6-Gomes & Duarte, 2015).

1.4 Func0es dos profissionais de Relacdes Publicas

Uma outra forma de compreender as Relagdes Publicas é perceber o que é que elas fazem. Tench
e Yeomans (2017) dizem ser impossivel explicar totalmente o que é que um RP faz, uma vez que
o trabalho depende do tipo de emprego, agéncia ou mesmo do pais. Por outro lado, Dozier e Broom
(1995) sugeriram duas categorias que estdo relacionadas com o trabalho dos profissionais de
RelacBes Publicas: a de técnico e a de gestor. O papel mais técnico destina-se a tarefas mais
praticas tais como redacdo, edicdo, producdo de conteudos e envio de press releases. Enquanto
gestor de comunicacao, o profissional tem uma maior probabilidade de participar nas decisGes de
gestdo e aconselhar sobre os efeitos que certas decisfes véo ter no publico. Ainda no papel de
gestor, detém a vertente da responsabilidade social e da avaliacdo dos resultados dos planos de
comunicacdo. Convém, no entanto, realcar que normalmente os profissionais de comunicacao

desempenham ambos os papéis (Theaker, n.d).
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Os profissionais de RP, na vertente de técnicos e gestores, podem atuar em diversas areas, desde a

relacdo com os media a comunicacao estratégia. Em 1995, White e Mazur introduzem o conceito

de “umbrella” para definir as Relagdes Publicas, devido as suas diversas fungdes e areas de atuacao

(citado em Eir6-Gomes e Nunes, 2013).

Na tabela 1 estdo identificadas as atividades que os profissionais de RP podem desempenhar e a

explicacdo de cada uma delas (Fawkes, 2008):

Funces das RP

Explicacéo

Exemplos

Comunicacao Interna

Comunicar com os colaboradores

Newsletter interna; caixa de sugestdes;

Comunicagéo Corporativa

Comunicar em nome da organizagao

Relatdrios anuais; conferéncias;

Relagdes com os Media

Comunicar com jornalistas, editores...

Press Releases; Eventos para imprensa;

Business to Business

Comunicar com outras organizagdes

Exibi¢des; Newsletters;

comunidade/responsabilidade social

Public Affairs Comunicar com politicos locais/nacionais; | Apresentacdes; Briefings; Discursos Publicos;
monitorizar o ambiente politico
Relagdes com a | Comunicar com a comunidade local; Apresentac0es; Cartas; Atividades Desportivas;

RelagBes com Investidores

Comunicar com a organizagOes/individuos

financeiros

Newsletters; Eventos; Briefings;

Comunicacéo Estratégica

Analisar problemas e solugdes para atingir 0s

objetivos organizacionais

Pesquisa; Planeamento e execucdo da campanha

para aumentar a reputacdo da organizacéo;

Gestao de Questodes

Monitorizar o ambiente politico, social,

economico e tecnolégico

Considerar 0 impacto da economia dos EUA e da

campanha presidencial na organizagéo britanica;

Gestao de Crise

Comunicar  mensagens  claras  numa

emergéncia

Lidar com os meios de comunicagao social ap6s um

grande acidente ferrovirio, por ex.

Copywriting

Escrever para diferentes audiéncias

Press Releases; Newsletters; Reports;

Gestéo de Publicacoes

Supervisdo dos media impressos e online

Folhetos; Revistas Internas; Websites;

Gestao de Eventos

Organizacéo de eventos

Conferéncias; Feiras;

Tabela 1- Principais atividades das RP segundo Fawkes, 2008, p.7
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Os Relagdes Publicas podem exercer a sua atividade de trés formas: in-house, ao serem contratados
por uma organizacao como parte do departamento interno de Rela¢bes Publicas; numa agéncia
(outsourcing), onde realizam tarefas de comunicagéo para diversos clientes por um fee; ou por
conta prépria, como freelancers, podendo ser contratados por uma organizagdo ou agéncia para

um trabalho especifico, que tem uma curta duracdo (Fawkes, 2008).

Existem, contudo, algumas diferencas entre trabalhar in-house ou através de uma agéncia. Um
Relacdes Publicas que trabalhe in-house deve conhecer a organizagdo em profundidade, assim
como o setor e a industria. Pode também ter de fazer diversas coisas como escrever e editar revistas
internas, blogues e websites da organizacdo ou até mesmo organizar visitas de ou para 0s opinion
makers. No trabalho de consultoria, tal como referido antes, o RP trabalha com diversos clientes e
por isso tem de trabalhar em diversas contas. Os consultores tendem a ser especialistas em
Relacdes Publicas business-to-business ou business-to-consumer (Tench & Yeomans, 2017).

Que competéncias deve um profissional de RP ter?

De acordo com um estudo de 2004, realizado por Tench e Fawkes, a literacia era a competéncia
primordial requerida aos licenciados em RP. No entanto, ja era visivel a procura crescente de perfis
com competéncias digitais e técnicas, nomeadamente em SEO, HTML e c6digo, na contratacdo de
profissionais Juniores e Séniores. Tanto os empregadores in-house como 0s consultores apontaram
o0 trabalho em equipa como um dos atributos mais importantes, seguido pela resolugéo de
problemas, pensamento analitico, competéncias de investigacdo, de IT e numeracia (Tench &
Yeomans, 2017).

Independentemente da area, fun¢bes ou do setor no qual trabalham, os Relagfes Publicas devem
ter a capacidade de comunicar de forma assertiva, para que a mensagem tenha o impacto desejado
nos publicos. Para que tal aconteca é importante adaptar a comunicacgéo a cada publico e utilizar
as ferramentas de comunicacdo certas (Oliveira, 2020). Ogden e Crescitelli (2007) defendem que,
apesar de ser necessario adequar as mensagens a cada publico, diferentes formas de comunicacéo

devem transmitir a mesma mensagem (Oliveira, 2020).
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Tench e Yeomans (2017) reforcam que o profissional de Rela¢bes Publicas serd um aprendiz ao
longo da vida e tera de ser capaz de refletir sobre a sua préopria aprendizagem e desenvolvimento

ao longo da sua carreira, pois a educacao e formacgao ndo acabam com o ultimo exame académico.

1.5 Relacdes Publicas digitais

Levine, Locke, Searls e Weinberger (1999) autores do livro The Cluetrain Manifesto, descrevem
a disseminacdo da internet como se de uma erva daninha se tratasse. A partir do momento em que
apareceu, foi-se desenvolvendo e chegando a toda a parte, até se tornar algo imprescindivel. Longe
vao 0s tempos em que a internet era um sitio obscuro, impenetravel e um sitio para geeks. Hoje, a
internet é de todos os que querem aceder e fazer parte dela, € um sitio ndo para pessoas individuais,
mas também marcas e todo o tipo de organizacdes.

E notavel que o digital® veio alterar tudo. A maneira como comunicamos, como interagimos uns
com os outros, em tempo-real, como rapidamente procuramos por um assunto que nos interessa,
como compramos, como fazemos negocios e até mesmo como trabalhamos. Citando Danny
Whatmough (2018) ndo h& nada como o digital. O ambiente digital, envolto em constantes
inovacdes tecnoldgicas, novas plataformas, novos conteidos e em novas formas de comunicar e
interagir, levou a que algumas profissdes tivessem de evoluir e reinventar-se. A profissdo de
Rela¢des Publicas € uma delas. Se a comunicacao € a base da profissdo de RP e se a maneira como
as pessoas e 0s meios de comunicacdo comunicam muda, 0 mesmo tem de acontecer com a préatica
de RP. Contudo, o autor afirma que embora o digital tenha alterado as atividades quotidianas para
a maioria dos profissionais de RP, em termos do que fazem taticamente, a maior parte da teoria e

estratégia em torno da construcdo de uma abordagem de RP tem permanecido constante (p.8).

Com o desenvolvimento tecnoldgico as organizagbes vdo sendo estimuladas e desafiadas a
tornarem-se cada vez mais digitais e modernas. Desta forma, € importante que os profissionais de
Relacdes Publicas usem as tecnologias e as plataformas digitais que se encontram a sua disposi¢éo

para melhorarem o seu trabalho e contarem histdrias sobre as organiza¢Ges em que trabalham

3 Que é relativo ou envolve tecnologia eletrénica, como computadores ou Internet - em Dicionario Priberam da
Lingua Portuguesa. https://dicionario.priberam.org/digital [consultado em 26 de fevereiro de 2021].
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(Whatmough, 2018). De acordo com o autor, com o digital, € necessario que os profissionais
estejam munidos de novas capacidades. O autor divide-as por areas: data; estratégia; criativo
(agéncia); producdo de contetdo, copywriting; gestdo de RelagBes Publicas/ gestdo de projeto;
account management (agéncia); community management; media relations; produtor digital e paid

media.

e Data: No digital tudo é mensuravel. Os dados recolhidos pelos RP podem ser
transformacionais e conduzir a insights que, criam nao s6 campanhas mais proximas dos
publicos, mas também podem assegurar que, quando executadas, sejam constantemente
otimizadas (Whatmough, 2018). Esta &rea pode abranger andlise de dados, analise de
desempenho e medicdo (Whatmough, 2018).

e Estratégia: E uma area ampla. Pode ir desde a estratégia de marca, aos meios de
comunicacdo e a estratégia de campanha. Também pode incluir especialistas em gestdo de
crise ou reputacdo (Whatmough, 2018).

e Criativo (agéncia): O digital exige que os Rela¢des Publicas sejam especialistas em
diversas areas, tais como a criatividade. Cada vez mais, agéncias e in-house, contratam
criativos de RP para apoiar uma abordagem mais profunda e mais dedicada ao
desenvolvimento de ideias criativas (Whatmough, 2018).

e Producdo de contetdo: Baseia-se na criacdo de varios materiais em diferentes formatos
ou plataformas que sejam (teis e importantes para um determinado plblico.* Esta é uma
habilidade cada vez mais necessaria na profissdo de RP, quer se trate de criadores no geral,
ou em especialistas em design ou producdo de video (Whatmough, 2018).

e Copywriting: Cada vez mais, os profissionais de RP terdo de ser capazes de escrever para
varios formatos e diferentes canais (Whatmough, 2018).

e Gestdo de Relacbes Publicas/Gestao de projeto: De acordo com Whatmough (2018),
como cada vez mais, 0s projetos e as campanhas sdo mais complexos, é importante ter um
profissional que consiga gerir tudo. O autor defende que, em in-house, isto pode ser feito
por um gestor de Relagdes Publicas ou de marca, que seja também responsavel pela gestdo

da agéncia e pela ligacdo interna.

“nttps://rockcontent.com/br/blog/producao-de-conteudo/ [Consultado a 26 de fevereiro de 2021]
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Account Management (agéncia): Uma habilidade de agéncia que se concentra em ser o
contato-chave no dia-a-dia de um cliente (Whatmough, 2018).

Community Management: Um Community Manager é o profissional responsavel pela
construcao e gestdo da comunidade online, que existe em torno de uma marca. Este deve
criar e manter relages estaveis e duradouras com os seus publicos.> Para Whatmough
(2018) esta € uma competéncia crucial para quem trabalha os social media, sendo mais
relevante que nunca.

Media Relations: E um dos pilares da disciplina de RP. Um media relations necessita de
perceber como é que 0s media se estdo a adaptar e a mudar. Este papel pode fundir-se com
outras competéncias mencionadas anteriormente, como copywriting e gestdo de
account/project management) (Whatmough, 2018).

Produtor Digital: E a pessoa que produz produtos com contelidos digitais, sendo
responsavel por pensar, planear e criar o produto em formato digital.® Difere da producéo
de contetdos. Pode abranger vérias coisas, desde equipas de desenvolvimento Web ou
moveis, até as que trabalham com tecnologias como a Inteligéncia Artificial ou a Realidade
Aumentada (Whatmough, 2018).

Paid Media: a disciplina de RP sempre se baseou no poder de convencer as pessoas a
escrever e a falar, sobre uma organizacéo, ideia ou pessoa (earned media). Mas, mais uma
vez, o digital veio mudar tudo. Para Whatmough (2018), paid media é um requisito para
qualquer campanha de sucesso. E também considerada, pelo autor, uma técnica excecional
para ajudar a alcancar um publico de uma forma poderosa. A medida que se comeca a
utilizar cada vez mais paid media em agéncias e in-house exigem-se 0s servi¢os de alguém

que percebe paid media de forma mais aprofundada (Whatmough, 2018).

Se esta nova realidade traz novos desafios, também traz novas oportunidades. Com tanto a

acontecer, a todos os segundos, os profissionais de comunicacdo devem estar atentos as conversas

dos consumidores, por norma barulhentos e muito ativos, e estar preparados para qualquer

eventualidade e oportunidade de comunicacéo. Por exemplo, em 2013, no SuperBowl, durante um

apagédo a OREQ, numa questdo de minutos, langou uma imagem no Twitter onde se podia ler “You

5 https://www.iebschool.com/pt-br/blog/social-media/redes-sociais/o-que-e-um-community-manager/ [Consultado a

26 de fevereiro de 2021]
6 https://blog.monetizze.com.br/produtor/o-que-faz-o-produtor-digital/ [Consultado a 26 de fevereiro de 2021]
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can still dunk in the dark””’. Isto é possivel devido & importancia, ao poder e alcance dos social
media, que ao longo dos anos se foram consolidando e entranhando no dia-a-dia de grande parte

das pessoas e organizagdes em todo o0 mundo.

A The Associated Press Stylebook (2019) define social media como sendo servigos que permitem
a partilha de informac6es e contetidos, assim como, a formacao de comunidades de pessoas atraves

de redes online e mdveis (citado em Lehamann, 2019).

“Nédo ha davida de que os social media sdo a maior mudanca que ja
aconteceu a industria de Relagdes Publicas” (Whatmough, 2018, p.55).2

Dentro de todo o mundo digital, os social media, tém obrigado as organizacdes a repensar a forma

como comunicam e interagem com o publico.

Existem varios tipos de social media que diferem dependendo da fonte. Hootsuite (2017) agrupou
os social media em 10 categorias, dependendo daquilo que as pessoas esperam alcangar com a sua

utilizacao (citado em Lehamann, 2019):

e Social Networks— utilizadas para ligar pessoas e marcas (Facebook e LinkedIn);

e Redes de partilha de meios — usadas para partilhar fotos, videos, conteidos ao vivo, etc.
(Instagram; Youtube; entre outras.);

e Fodruns de discussao — sitios onde se partilham noticias e ideias (Reddit);

e Redes de bookmarking e curadoria de contetdos — utilizadas para descobrir, guardar e
partilhar novos contetdos (Pinterest);

e Redes de avaliacdo dos consumidores - utilizadas para encontrar e avaliar negdcios
(TripAdvisor);

e Blogues e redes editoriais - utilizados para publicar conteudo online (WordPress;
Blogger);

¢ Redes baseadas em interesses — utilizadas para partilhar interesses e ideias (GoodReads);

e Redes de compras sociais — utilizadas para fazer compras online (Esty);

7 https://www.thedrum.com/news/2016/07/10/marketing-moment-101-oreo-wins-super-bowl-dunk-dark-tweet
[Consultado a 22 de janeiro de 2021]
8 “There is no doubt that social media is the biggest shift that has ever happened to PR industry.”
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e Redes de economia partilhada — utilizadas para o comércio de bens e servicos (Uber;
Airbnb);

e Redes sociais anonimas — utilizadas para comunicar anonimamente (Ask.fm);

As plataformas digitais sdo um canal direto para falar com o publico e transmitir informacdao, onde
é permitida a interacdo constante entre a organizacgdo e o publico e vice-versa, 0 que ndo acontecia

nos canais tradicionais.®

As Relacgdes Publicas tém atualmente acesso a este conjunto de canais ilimitados, o que lhes
permite chegar aos publicos de maneira mais eficiente, rapida e direta, assim como, ouvi-los e
alcanca-los individualmente ou em grupo. Os profissionais de Rela¢Ges Publicas, estdo incumbidos
de orientar estrategicamente todos os canais de comunicacdo de uma organizacdo, a fim de
construir e manter relacbes mutuamente benéficas e de se envolverem na comunicagéo bidirecional

com os varios publicos (Lehamann, 2019).

Um dos grandes beneficios destas plataformas é que estes profissionais podem escolher divulgar
as suas mensagens através de bloggers, influencers'®, ou se preferirem podem falar diretamente
com o publico atraves dos social media (Scott, 2010, citado em Thomas, n.d). Um dos pontos mais
negativos é que acaba por haver um menor controlo sobre 0s que as pessoas dizem e escrevem. No
entanto, saber o que o publico fala é essencial, quer sejam opinifes negativas ou positivas, 0

feedback é sempre essencial para a organizagéo.

Breakenridge (2012) identifica oito praticas de Relacdes Publicas relacionadas com os social

media (citado em Lehamann, 2019):

1. O desenvolvimento de politicas, formacédo e governacdo dos social media.

2. Colaborar com vérios departamentos da organizacdo (RP; Publicidade, Marketing, RH,
Vendas, etc.) nas iniciativas de social media.

3. Testar a mais recente tecnologia para uma maior comunicagao peer-to-peer e manter 0s

canais, ferramentas e recursos tecnologicos dos social media atualizados.

®https://www.academia.edu/34472489/IMPACT _OF SOCIAL _MEDIA ON_PUBLIC RELATIONS?email_work
card=view-paper [Consultado a 16 fevereiro de 2021]

10 Um influenciador digital é um individuo com um impacto acima da média nas redes sociais entre um determinado
segmento de publico, cuja dimenséo pode variar. Disponivel em
https://www.teamlewis.com/pt/magazine/influenciadores-digitais/ [Consultado a 16 fevereiro de 2021]
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4. Desenvolver e coordenar contetidos atraves dos diferentes canais de social media.
Construir planos de prevencdo de crises para identificar proativamente sentimentos
negativos e situacdes de crise nos canais digitais e, posteriormente, conseguir responder
nesses momentos.

6. Observar como as audiéncias interagem com as suas marcas favoritas nos social media, a
fim de aumentar o envolvimento e as interacdes.

7. Praticar a gestdo da reputacdo através do rastreio/monitorizacdo dos social media para
responder com prontiddo, preciséo e transparéncia.

8. Utilizar objetivos e métricas mensuraveis que estejam ligados a objetivos organizacionais

de nivel superior.

Com a diversidade de canais sociais qualquer profissional de comunicacdo deve refletir e saber
quais os canais que faz sentido serem utilizados. Compreender o publico e 0 seu consumo
mediatico ajuda a tomar uma decisdo clara e informada sobre quais os canais a selecionar
(Whatmough, 2018). Este é um passo importante, pois nem todas as plataformas sociais sdo as
mais indicadas para a comunicacao pretendida pela organizacao. Por isso, é necessaria uma selecao
e € imprescindivel trabalhar o papel que cada canal desempenha no seu proposito social
(Whatmough, 2018).

Tambeém é preciso ter em consideracdo que os social media ndo sdo constantes, sendo plataformas
que estdo sempre a mudar e a evoluir. Consequentemente, os especialistas em Relaces Publicas
e as organizagdes devem evoluir com elas e ir acompanhando essas mudancas. Mas, tal como o0s
canais, também as expectativas e necessidade dos publicos se vao alterando, logo, é importante ir

acompanhando e estar atento a estas mudangas e novas necessidades®?.

Uhttps://www.academia.edu/34472489/IMPACT _OF SOCIAL _MEDIA ON_PUBLIC RELATIONS?email_work
card=view-paper [Consultado a 16 fevereiro de 2021]
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1.6 A Comunicacéo Integrada

A comunicacdo é fundamental a estratégia de qualquer organizacgéo, independentemente dos seus
objetivos, pois é através dela que criamos relacionamentos com os publicos e partilhamos ideias
(Oliveira, 2020).

Ao longo dos tempos, a importancia da comunicacgdo integrada nas organizagdes tem vindo a ser
discutida por alguns académicos de Relagdes Publicas, apesar de o conceito aparecer mais

relacionado com o Marketing (CIM — Comunicacdo Integrada de Marketing).
Para o autor Wilson Bueno (2009), a Comunicagéo Integrada:

“consiste no conjunto articulado de esforcgos, acdes, estratégias e produtos
de comunicacdo, planeados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade,
com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem

junto a publicos especificos.” (citado em Pereira & Luindia, 2010, p.2).

Margarida Kunsch (2003) é outra das autoras que se debrucou sobre o estudo da Comunicacgéo

Integrada em Relacdes Publicas. A autora define a Comunicacdo Integrada como:

“... uma filosofia que guia e orienta toda a comunicac¢dao que ¢ criada na
organizacdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento

organizacional na sociedade globalizada.” (citado em Cruz, 2006, p.6).

Wittel (n.d) explica de forma simples que a comunicacdo integrada é a soma de estratégias e
ferramentas que uma organizacdo utiliza para transmitir mensagens a clientes, colaboradores,
fornecedores e outros stakeholders. Deve haver uma coordenacdo entre as diferentes atividades de
assessoria, Rela¢des Publicas, publicidade, marketing e comunicacgdo interna. Essa coordenacao

forma a comunicacao integrada.

Durante muito tempo, havia uma separacdo nas areas de marketing, publicidade, Relac6es
Pablicas, assessoria, da organizacao, até que se comecou a perceber que essa forma de atuar
prejudicava o fluxo de processos da organizacdo e por vezes as mensagens passadas ndo eram

congruentes (Wittel, n.d). O aparecimento da internet e, posteriormente, a multiplicagdo de canais
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e 0 aumento do fluxo de informacdes tornaram essas falhas mais evidentes. Com os social media
e 0 avango tecnoldgico, o conceito de comunicacgéo integrada tornou-se um tendéncia a ser adotada
por todas as organizagdes, que pretendem evoluir e tornar-se mais competitivas. Assim, percebeu-
se que era essencial que profissionais de diferentes areas de comunicacao deveriam atuar juntos e

de forma convergente (Wittel, n.d). Contudo, a realidade do mercado ainda nao é totalmente esta.

No livro Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicacdo Integrada, Margarida Kunsch
(1986) declara que, no &mbito da comunicacao organizacional, as Rela¢fes Publicas ndo podem
estar isoladas de outros tipos de comunicacédo. E tal como Wittel (n.d), defende que € necesséria
uma comunicacdo integrada, que seja desenvolvida em unissono com as atividades de
comunicacgdo institucional - que abrange as Relacdes Publicas, Publicidade e Jornalismo - e
comunicacdo mercadoldgica — que inclui propaganda, Marketing, etc., formando-se assim o

composto da comunicagéo.

Kunsch (1986) apresenta uma distincdo entre a comunicacdo institucional e a comunicacéo
mercadologica, tendo por base a definicdo de Torquato: a comunicagdo institucional ou
orgaizacional procura conquistar a simpatia, credibilidade e confianca, atraves de estratégias de
Relacdes Publicas, tanto no campo empresarial, como no governamental, de imprensa e mesmo
através do lobby; por sua vez, a comunicacdo mercadologica procura promover a troca de
produtos e/ou servicos entre produtor e consumidor, procurando ir ao encontro dos objetivos de
marketing, cujo proposito passa pela venda de produtos destinados aos consumidores. Esta apoia-
se na publicidade, promoc¢do de vendas e pode, também, utilizar algumas atividades da

comunicacdo institucional.

Atualmente, existem varias plataformas de comunicacéo através das quais as organizacdes podem
comunicar com o seu publico. Desde comunicados de imprensa, aos canais digitais da propria
organizacéo, blogues, podcast, e muitas outras plataformas Existe uma variedade de plataformas
que permitem a comunicacdo com o publico e € essencial que essa comunicacdo seja integrada, de

forma a ser eficiente.

A comunicacdo integrada pode ser aplicada em qualquer organizacao e a sua importancia reside

no facto de possibilitar a criagdo de uma politica global, de forma a haver uma maior coeréncia na
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comunicacgéo e uma linguagem comum, levando a existéncia de um comportamento organizacional

homogéneo.

Resumidamente, a comunicacao integrada surge para organizar o fluxo de informacGes, alinhar
mensagens e ajudar as organizacgdes a atingirem o seu publico-alvo de forma precisa (Wittel, n.d).
E, por isso, considerada uma pega-chave. De acordo com Sebastido (2015), de uma estratégia
integrada de comunicagdo, resultam planos operacionais consistentes e que vao ao encontro da
missdo e visdo da organizacdo, garantindo uma melhor compreensdo publica do que é a

organizacéo, para que serve e de que forma contribui para a comunidade.

Pilares da comunicacéo integrada

Neil Patel (n.d), cofundador da NP Digital, menciona quatro pilares que sustentam a comunicacao

integrada: consisténcia, coeréncia, continuidade e complementaridade.

A consisténcia é uma caracteristica determinante ao garantir a homogeneidade da comunicacé&o.
Para que a comunicacéo integrada funcione é necessario que todas as mensagens transmitidas pela

organizacdo sejam padronizadas e sigam a mesma linha.

A coeréncia permite a harmonia entre todas as informagdes e ajuda a unificar a mensagem da
organizagdo. A organizacdo deve passar a mesma mensagem em todos 0s seus canais, para que o

discurso seja coerente e ndo haja incongruéncias.

A continuidade refere-se ao fluxo de mensagens que deve existir por parte da organizacdo para

0s publicos.

A complementaridade representa a interdependéncia entre os diferentes canais e mensagens que
a organizacdo utiliza. Isto significa que tudo se deve complementar entre si, para que os publicos

consigam encontrar informacdes que se complementam, garantindo uma boa experiéncia.
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Vantagens de um planeamento de comunicacéo integrada'?
1. Consolidac¢éo da marca

Quando as acOes de comunicacdo sdo planeadas de forma integrada, os publicos recebem
mensagens coerentes em todos 0s canais. Isso permite uma consolidacdo da marca, uma vez que a

organizacao passa uma imagem consistente e credivel.
2. Estratégias de comunicacgdo mais eficientes

A comunicacdo integrada também garante a eficacia nas estratégias e acdes da organizacdo, ao
articular a comunicacdo em diferentes meios. A organizacdo acaba por ver a sua mensagem

reforgcada em diferentes canais, aumentando o seu alcance e visibilidade.
3. Uni&o dos colaboradores

Ao integrar a comunicacdo, a organizacao vai unir as diferentes areas em torno de um objetivo
comum, assim as equipas, por exemplo, de marketing, relaces publicas, publicidade acabam por

trocar mais ideias e por estar mais conectadas, estreitando as suas relagoes.
4. Consolidacgéo da cultura organizacional

Na comunicacdo integrada é necessario que todos os colaboradores das diferentes areas de
comunicacdo falem a mesma lingua e tenham os mesmos objetivos, desta forma a ClI tem o poder

de consolidar a cultura organizacional.
5. Reducéo de custos

A comunicacdo integrada permite uma distribui¢cdo mais inteligente dos recursos, uma vez que
diversifica os canais utilizados pela organizacdo. Por exemplo, com os social media torna-se mais
facil, rdpido e barato chegar ao publico do que se a organizacdo optasse por uma comunicagao

num dos meios tradicionais.

6. Melhoria da relagdo da organizacdo com os seus stakeholders

12 https://neilpatel.com/br/blog/comunicacao-integrada/ [Consultado a 16 fevereiro de 2021]
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Uma comunica¢do bem alinhada e integrada em todos os canais disponibilizados fortalece o
relacionamento entre a organizagio e os seus stakeholders. E sabido que os plblicos gostam de
marcas que transmitem uma imagem forte, coerente e transparente e também que conseguem

conquistar a sua confianca, através das mensagens dirigidas.
7. Adaptabilidade as mudancas

O mundo estd em mudanca e evolugdo constantes e 0 que hoje é uma novidade, amanha ja ndo o
é. Para uma organizagdo sobreviver e continuar a ser competitiva € essencial que consiga adaptar-
se rapidamente as mudancas. Ao adotar a comunicagdo integrada, consegue-se facilmente mudar

as estratégias, pois todas as acdes e contetidos veiculados encontram-se unificados e sob controlo.

36



Capitulo 2: Eventos
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2.1 Conceito de eventos

Ao longo da historia da humanidade, sempre houve momentos de celebracdo familiar ou coletiva,
gue marcavam acontecimentos importantes. Pode-se entdo afirmar que os eventos desempenham
um papel essencial na sociedade e trespassam varios periodos da historia, ao serem uma das
atividades mais antigas. O primeiro registo de um evento remete para os Jogos Olimpicos na Grécia
em 776 a.C. (Caetano, Portugal & Portugal, 2018). Ja a Industria dos Eventos surgiu em Inglaterra,
devido a comercializacdo e oficializacdo dos eventos populares (Allen et al. 2006, citado em
Caetano, Portugal & Portugal, 2018).

Desde o nascimento que participamos em acontecimentos, sejam eles de pequena ou grande
dimenséo, privados ou publicos. Todos nds ja participamos em eventos familiares, desportivos,
sociais, politicos ou universitarios. Nos Ultimos anos, tem-se assistido a um aumento do nimero

de eventos realizados e a industria tomou proporc6es consideraveis (Quinn, 2013).

No campo da ciéncia, 0 evento € visto como um fenémeno e um facto que é observavel, num
determinado momento, ou um acontecimento que ocorre numa dada altura (Caetano, Portugal &
Portugal, 2018).

Downson e Basset (2015) definem eventos em trés partes: eventos sao reunides planeadas com um
proposito — esse propdsito pode variar, podendo por vezes ser apenas entretenimento, e outras, ser
educar; 0s eventos sdo especiais - a0 pensarmos em eventos que ja sucederam, lembramo-nos do
qudo agradavel foi a experiéncia; 0s eventos sdo temporarios - sejam concertos, ou outro tipo de
eventos, todos tém uma duracdo definida, sendo que uns duram um dia, varios dias ou uma(s)

semana(s).

Para Getz (2007), um “evento especial” ¢ um evento que ocorre uma vez por ano, ou com pouca
frequéncia, sendo uma oportunidade para se ter uma nova experiéncia, longe do quotidiano (citado
em Quinn,2013).

Matias (2001) procurou definir o conceito de eventos, de forma mais profissional. Para tal, baseou-
se na experiéncia e definigdes de outros autores e criou a sua. O autor descreve eventos como a

acdo do profissional mediante a pesquisa, a gestdo do projeto e a sua implementagdo, com o
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objetivo de atingir o pablico, e como um conjunto de atividades desenvolvidas com objetivo de
dar a conhecer um novo produto, apresentar uma organizacgéo, para atingir o seu publico (Matias,
2001, citado em Caetano, Portugal & Portugal, 2018).

Cristina Giacomo (1993) entende eventos como sendo:

“(...) um instrumento de comunicagdo ¢ um dos elementos mais poderosos
em estratégia comunicacional” (citado em Cetano, Portugal & Portugal,

2018, p.4).

De forma simplificada e resumida, pode-se definir eventos como um acontecimento especial, que
tem de ser planeado, organizado com um objetivo ou finalidade especifica, num determinado

momento e local, para um determinado puablico.

N&o é possivel negar que nos dias de hoje o0s eventos sdo centrais para a nossa cultura. O aumento
do tempo livre e das préaticas de lazer levou a uma proliferacdo de eventos publicos, celebragdes e
entretenimento. Atualmente, os governos apoiam e promovem 0s eventos como parte da sua
estratégia de desenvolvimento econdémico. Os eventos sao, também, aliados para a promocao dos
locais e das cidades onde se realizam, com o objetivo de atrair turistas e de projetar o pais e a
marca-nac¢do, a nivel nacional e internacional. Também, as organiza¢des comecaram a olhar para
0s eventos como elementos importantes nas suas estratégias de comunicacdo e de promocdo de
imagem (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell, 2012).

Sarmento (2013) aponta que o sucesso futuro dos eventos ird depender do potencial inovador e da
criatividade dos seus programas e organizagoes.

“O setor de eventos agora tornou-se tdo extenso que foram adotadas préaticas
de gestdo especificas para atender as suas necessidades. A Gestdo de

eventos é 0 negdcio profissional de gerir esses fenomenos extraordinarios.”

(Quinn, 2013)
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2.2 Caracterizacao

Caracterizar os eventos é essencial para perceber se a sua natureza, vai ou ndo, ao encontro dos

objetivos que as organizacdes e as marcas esperam atingir, através da sua realizagéo.

Tal como ndo existe s6 uma definicdo de eventos, também ndo existe um consenso sobre a sua
classificacdo. Diferentes autores caracterizam os eventos de diferentes formas, sendo que isto ndo

implica que uns estejam errados e outros certos.

Os eventos podem ser classificados quanto a sua dimenséo, finalidade, periodicidade, abrangéncia,

tipologia e quanto ao publico.

Tipologia

Existem diversos tipos de eventos, capazes de dar resposta e atingir os objetivos especificos de
cada organizacdo ou marca. E importante salientar, que a escolha de um evento, passa pela op¢éo
mais acertada que va ao encontro da estratégia de comunicacdo da organizacdo, de forma a ser

coerente (Caetano, Portugal & Portugal, 2018).

Dowson e Basset (2015) apresentam oito tipos de eventos diferentes, cada um com exemplos.

Celebragdes Culturais Festivais; Carnaval; Eventos Religiosos;
Eventos de negdcios Encontros; Feiras; Langamento de produtos;
Eventos de Arte e Entretenimento Concertos; Ceriménia de prémios; Atuacdes;
Eventos Educacionais e Cientificos Conferéncias; Seminarios;
Eventos Politicos e de Estado Visitas de Estado; Ocasifes reais; Encontros politicos;
Eventos Privados Festas; Casamentos;
Eventos Recreativos Atividades ao ar livre;
L ] Competigdes amadoras ou profissionais; Nacionais ou
Competigdes Desportivas o ] ) .
Internacionais (Allianz Cup; Liga dos Campedes);

Tabela 2- Tipologia de Eventos. Fonte: Tabela de Dowson e Basset, 2015, p.14
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Dimenséo e amplitude

Caetano, Portugal & Portugal (2018) baseando-se nas praticas e opinides de outros autores,

comecaram por classificar eventos quanto a sua dimensao e amplitude, através de cinco categorias.

e Micro evento — nesta categoria estdo eventos como jantares de curso e festas de anos, que
sdo dirigidos a um publico muito especifico, e que por isso mesmo ndo costumam
ultrapassar as 100 pessoas. S0 eventos que também exigem poucos ou nenhuns recursos
financeiros e logisticos.

e Pequeno evento — estes eventos sdo, ainda, muito direcionados para um publico especifico,
no entanto, ja tém uma pequena abertura para o publico exterior poder participar. Sdo
eventos nos quais o numero pode variar entre as 100 e as 500 pessoas. Exemplos:
congressos, seminarios ou workshops.

e Médio evento — este tipo de eventos abrange uma maior diversificacdo de publico,
perdendo-se a especificidade do mesmo. Requer um maior investimento financeiro e
logistico e o tema do evento suscita interesse no publico. O nimero de participantes situa-
se entre 500 e 3.000. Exemplos: exposi¢Ges em pavilhdes e feiras de negocios.

e Grande evento - exige um grande investimento e uma grande logistica em termos
operacionais e de equipa de trabalho. A sua divulgacdo ganha relevo a escala nacional e
por vezes internacional. Recorre-se ao alto patrocinio e o numero de participantes varia
entre 3.000 a 80.000. Exemplo: festivais de masica com uma dimensao mais reduzida ou
Estoril Open.

e Mega evento — estes eventos tém uma grande expressao mediatica (imprensa, radio,
televisdo, social media), e o publico é abrangente em termos sociais e culturais. Por vezes,
existe uma grande necessidade de construir infraestruturas préprias. O numero de
participantes € mais de 100.000 pessoas. Exemplos: Mundiais de Futebol, Jogos Olimpicos
e Festivais de Verdo (NOS Alive; Rock in Rio; MEO Sudoeste).
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Finalidade

Quanto a finalidade, os eventos podem ser de dois tipos: pablicos ou institucionais e promocionais.
Os eventos institucionais sdo 0s que tém como objetivo manter ou melhorar a imagem de uma
organizacdo. Os promocionais tém como objetivo a venda de um produto ou servi¢o (Caetano,
Portugal & Portugal, 2018).

Periodicidade

Quanto a periodicidade, segundo Caetano, Portugal & Portugal (2018), os eventos podem ser

classificados como esporadicos, periddicos ou de oportunidade.

e Esporadicos —néo tém data predefinida. Acontecem quando € do interesse da organizacao,
como € o caso de langcamento de produtos;

e Periodicos — tém uma periodicidade fixa, podendo realizar-se uma vez por més, ou por
ano.

e De oportunidade —sdo desenvolvidos no ambito de acBes externas a organizacgéo, podendo

aproveitar datas comemorativas.

Abrangéncia

Os eventos podem ainda ser distinguidos quanto a sua area de abrangéncia. Os eventos podem ser

locais, regionais, nacionais e internacionais.

Publico

Por fim, os eventos podem ser classificados quanto ao publico, que podem dividir-se em
corporativos, consumidores e mistos. Os eventos corporativos sdo realizados para o publico

interno da organizagao; os eventos para o consumidor sdo voltados para o consumidor final dos
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produtos/servicos da organizacdo; e 0s eventos mistos sdo voltados para ambos os publicos
(Caetano, Portugal & Portugal, 2018).

Ao classificar os eventos, percebe-se que a Industria dos Eventos € um mundo, com diversos tipos
de eventos, que podem ser distinguidos pela area, abrangéncia, dimenséo ou publico. Conhecer 0s
diferentes tipos € importante para que depois, o profissional de Relagdes Publicas, consiga escolher
e organizar o evento que se adequa mais a estratégia de comunicacao do publico e do produto ou
servicos que pretende comunicar. Numa industria que estd em constante evolugéo, é importante

ser-se criativo e inovador na sua concecao.

2.3 Eventos como ferramenta de RP

As organizagdes comegaram, aosS poucos, a perceber que existem outros meios, para além da
comunicacdo tradicional, que permitem um contacto mais direto com o publico, e a obtencdo de

resultados mais imediatos (Caetano, Portugal & Portugal, 2018).

Os eventos, recentemente, comegaram a ser vistos como uma ferramenta essencial para os planos
de comunicagdo, uma vez que, acarretam diversos beneficios para as marcas e organizag@es pois
permitem uma maior aproximacao entre 0os publicos organizacionais (internos e externos) ao
estreitar relagdes com o publico e com a entidade que organiza o evento. Possibilitam a
apresentacdo de mensagens, ideias, conceito, num ambiente particular, tornando-se mais eficazes
por serem dirigidos ao publico. E permitem uma grande exposi¢cdo as mensagens principais e
secundarias. Os eventos também asseguram a reten¢do em memoria de longo-prazo, em relacao a

outras técnicas (Caetano, Portugal & Portugal, 2018).

Tal como referido anteriormente, na tabela criada por Johanne Fawkes, a gestdo/organizacéo de
eventos é uma das muitas funcgdes dos profissionais de Relagdes Publicas. Porém, os profissionais
de RelagGes Publicas, ndo sdo os Unicos a atuar na realizacdo de eventos. Contudo, para Cleuza

Cesca (1997), o profissional de RP é o mais indicado para assumir a tarefa:
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“Outros profissionais que reivindicam a organizagdo de eventos para si,
como aqueles com formacao em turismo ou 0s promotores de eventos, estes
ultimos com as mais variadas formagdes, visam apenas o retorno financeiro,
sem a preocupacao propria do profissional de RelagGes Publicas que
objetiva a cuidar do conceito da empresa, pois 0 evento esta inserido num
amplo planeamento organizacional; ndo ¢ algo isolado.” (Cesca,1997,

citado em Pereira, 2002)

Enquanto na area de Relacdes Publicas, os profissionais dedicam-se mais a parte das relacGes entre
a organizacdo e os publicos e em estabelecer um bom entendimento mutuo entre ambas, na area
do Marketing procura-se a persuaséo para vender bens ou servigos aos publicos. Neste seguimento,
os profissionais de Rela¢fes Publicas vém os eventos numa perspetiva de comunicagdo integrada,
onde ndo importam apenas 0s consumidores, mas sim um conjunto de publicos (fornecedores,

patrocinadores, artistas, media, parceiros, etc.).
Na area de Relac¢Ges Publicas um evento é definido como:

“uma execugdo do projeto devidamente planeado de um acontecimento,
com o objetivo de manter, elevar ou recuperar o conceito de uma
organizagdo junto ao seu publico de interesse.” (Cesca, 1997, citado em

Pereira, 2002).

Organizar um evento, pode parecer facil e soar como algo divertido, no entanto, é também um
trabalho muito complexo e, muitas vezes, stressante. Por esse motivo devem ser geridos e
organizados por profissionais de RelacGes Publicas, que reinem qualificacBes necessarias para a

coordenacao de um evento (Pereira, 2002).

Ao nivel da operacionalizag&o, o profissional de Rela¢6es Publicas tem um papel fundamental em
cada uma das etapas, do pré-evento, evento e pds- evento. O profissional desempenha varias
funcgdes, em cada uma dessas etapas, como € o caso, do planeamento do evento, das rela¢cbes com
0s media, patrocinios e parceiros, comunicagdo nos social media, entre muitas outras funcdes. De
seguida, sera explicado o trabalho desenvolvido pelo profissional de RP, em trés momentos que

devem ser tidos em conta.
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Relacdes com a comunidade

Antes de se explicar qual a verdadeira funcdo dos profissionais de Rela¢des Publicas, na gestao de
relacdes com a comunidade, é importante comecar por definir o conceito. Hallahan (2004), define
comunidade como pessoas com interesses sociais, culturais, econdmicos e/ou politicos em comum,
e que ndo estdo ligadas a um problema em concreto (citado em Sebastido & Lemos, 2016).
Hallahan (2004) defende ainda que:

“...uma comunidade ¢ resultado da integracio de pessoas e de
organizac0es, surgindo uma coletividade funcional com objetivos comuns

ou compativeis.” (citado em Sebastido & Lemos, 2016, p. 211).

A comunidade é uma parte fundamental que, em momento algum, deve ser descartada. E
considerada uma parte integrante dos eventos, e que por isso mesmo deve ser ouvida, isto porque
a comunidade tem o poder de trazer influéncias negativas e oposicao ativa (Sebastido & Lemos,
2016).

Os profissionais de Rela¢bes Publicas podem, assim, contribuir para a gestdo de relacdes entre a
organizacdo e a comunidade, e ter em conta as necessidades de ambas as partes, de forma a haver
um equilibrio. Estas relacGes sO se estabelecem se os profissionais souberem responder as
necessidades, expectativas e preocupagdes que muitas vezes, a organizagdo de um certo evento

traz.

Gestao de crise

Tudo o que esté por detras de um evento, para além das pessoas, € a reputacdo e credibilidade da
organizacdo responsavel. Estes dois fatores podem ser postos em causa quando surge uma crise.
Deste modo a gestdo de crise em eventos ndo pode ser descartada. Os Relagdes Publicas séo os
mais indicados para lidar com a crise e elaborar um plano de crise para, caso se dé uma crise,

saber-se imediatamente como agir e 0s passos a seguir (Caetano, Portugal & Portugal, 2018).
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Em todas as partes envolvidas no processo de gestdo de eventos, devem-se identificar os riscos e
crises potenciais. O trabalho do RP ndo altera o acontecimento, mas ajuda a avaliar a situacédo e a

minimizar os danos.

“um evento mal conduzido gera crise e prejudica a imagem do organizador
e do evento em si, mas principalmente prejudica a imagem da empresa
perante o seu publico com grandes niveis de retencdo.” (Caetano, Portugal

& Portugal, 2018)

As crises em eventos costumam ser imprevisiveis e, por isso, € necessario ter capacidade de
solucionar problemas sob pressdo, ser criativo e proactivo e sobretudo manter a calma (Caetano,
Portugal & Portugal, 2018).

Patrocinios

Cardoso (2004) define o patrocinio como uma parceria entre um promotor e um patrocinador.
Enquanto o promotor, produz um determinado evento para determinada audiéncia, o patrocinador,
interessado no capital de comunicacdo com as audiéncias do promotor, pode prestar apoio

financeiro e logistico de que o promotor necessita (Cardoso, 2004).
Para Cardia (2004), patrocinio é:

“(...) como uma relagdo de troca entre patrocinador e patrocinado, onde o
primeiro investe de forma tangivel, ou seja, com dinheiro, e recebe em troca
espagos para disseminar as suas mensagens ao publico de interesse.”

(Cardia, 2004, citado em Thomazi, 2012)

De acordo com Thomazi (2012), o patrocinio aparece como ferramenta de comunicacdo nédo
convencional, uma vez que se apresenta ao seu publico, num momento diferente, como quando o

seu publico esta num momento de descontracéo e lazer.

O patrocinio é a principal fonte de receitas da grande parte dos eventos, sendo uma pratica comum

na preparacdo dos mesmos. Associar marcas e instituicbes ao evento € uma mais-valia para a
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organizacdo para o patrocinador a presenca no evento aumenta a sua visibilidade junto dos
publicos, num ambiente benéfico ao contacto com os seus produtos/servicos (Gomes, 2015). Se o
patrocinio for bem pensado e gerido, 0 &mbito de uma estratégia de comunicagdo integrada,
permite estabelecer um clima de proximidade, interatividade e envolvimento emocional que as

marcas procuram (Cardoso, 2004).

O patrocinio tornou-se um elemento fundamental no mix de comunicagdo integrada de muitas
organizacbes. Comparando com outros tipos de comunicacdo, o patrocinio é considerado um dos
meios mais poderosos para comunicar com o publico e formar relacionamentos (Gomes, 2015).
Se o patrocinio for bem aplicado, pode dar a organizacao visibilidade e tornar a organizacdo/marca

inesquecivel na mente do publico.

Ao planear o evento, o profissional de RP deve identificar os patrocinadores, preparar as propostas
de patrocinio e marcar reunides para discutir ideias. Para que a proposta de patrocinio ndo seja
recusada, é necessario ter em conta as necessidades de ambas as partes e se 0s aspetos relativos ao
patrocino foram tidos em conta, para que o evento va também ao encontro da identidade do

patrocinador.

2.4 Processo de Planeamento

Planear um evento ndo é uma tarefa facil, pelo contrario, € um trabalho complexo que implica
planear, liderar e acompanhar todas as fases do evento, e também arranjar alternativas caso algo

n&o corra como esperado.

Planear é considerada uma das a¢des mais importantes em diversos contextos e a sua funcdo
permite que algo seja concretizado de forma mais eficiente e eficaz (Oliveira, 2016). Caetano,
Portugal & Portugal (2018) definem o planeamento de eventos como um processo que consiste em
estabelecer o caminho que a organizagdo pretende percorrer através de estratégias e taticas, para

1SS0 é necessario determinar os meios mais indicados de forma a atingir o fim esperado.

O processo de planeamento de um evento € a base, uma vez que é a partir desta que as outras fases

vao sendo desenvolvidas (Oliveira, 2016).
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Existem, assim, trés fases essenciais no processo de planeamento de um evento, séo elas a fase do

pré-evento, do evento e do pos- evento.

e Pré-evento

A primeira fase engloba a etapa da concecdo, planeamento e preparacdo. E importante ter em
mente e desenvolver um conceito para o evento, de acordo com a identidade, objetivos e estratégia
da organizacdo. De acordo com Dowson e Basset (2015), definir o conceito ou tema central do
evento, estabelecer os objetivos e mapear os stakeholders, sdo alguns dos passos essenciais nesta
fase.

Os objetivos devem ser definidos de forma clara, e devem ser SMART (Specific, Measurable,
Agreed, Realistic e Time) (Dowson & Basset, 2015). S6 assim poderemos ir ao encontro das
expectativas dos participantes. Os publicos, devem ser definidos consoante o tipo de evento. E
importante ter em conta os seus interesses, necessidades de informacé&o e, atualmente, perceber em

que canais estdo mais ativos e a quais recorrem para procurar informagao.

Nesta etapa deve-se, ainda, fazer uma lista de itens necessarios, definir as equipas, criar um
cronograma do evento, falar com os patrocinadores e parceiros, e selecionar os media com os quais

gqueremaos comunicar.

E fundamental ter uma boa estratégia de meios, pois orienta a sele¢do dos canais e dos meios que
devemos utilizar e 0 modo como os vamos utilizar. Uma das preocupacdes € assegurar que as
mensagens cheguem ao publico, no momento certo e com o grau de repeticdo certo. A presenca
nos social media, hoje em dia, é algo inerente a divulgacdo do evento e a interacdo com 0s
participantes e por isso deve também delinear-se uma estratégia de comunicagdo no digital para se

saber o contetdo a publicar, com que regularidade e em que social media.
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e Evento

E 0 momento de tornar realidade tudo o que foi planeado e acertado nos momentos anteriores, e
lidar com os imprevistos ponderaveis. Nesta fase a monitorizacdo e o0 acompanhamento constante
do que estéd a acontecer é essencial. O profissional de Relagdes Publicas deve, a todo 0 momento,
verificar que tudo esta a suceder como planeado, acompanhar as atividades que estdo a decorrer e

deve ter a capacidade de agir de imediato caso se dé um imprevisto.

e Pods-evento

Nesta fase, 0 evento pode ter terminado, mas o trabalho do profissional de RP ainda ndo esta
concluido. Na fase do p6s-evento é imprescindivel a avaliacdo do evento em si. A finalidade do
processo de avaliacdo € analisar os resultados do evento e perceber se o evento foi um sucesso, ou
ndo (Oliveira, 2016).

No pos-evento é altura de desmontar toda a estrutura, apresentar os resultados do evento, compilar
as informagdes sobre o evento e analisar as informacdes face aos objetivos estabelecidos. Para
avaliar o evento podem fazer-se questionarios ou estudos para sondar a opinido dos participantes,
fazer reunides de feedback ou realizar um clipping. Podemos ainda recorrer a registos no formato
narrativo ou expositivo, como por exemplo, a descricdo do impacto sociocultural na comunidade
(Caetano, Portugal & Portugal, 2018).

A elaboracdo de um relatério do evento é essencial para demostrar aos parceiros, patrocinios e
clientes, que o evento foi um sucesso (Downson & Basset, 2015). Também permite as
organizac0es identificar onde e porque falharam e como podem melhorar (Caetano, Portugal &
Portugal, 2018).

E necessario ter em conta que, apesar de a avaliagdo ser mais relevante nesta fase final, é

igualmente importante ser realizada ao longo das trés fases do planeamento (Oliveira, 2016).
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A comunicacéao integrada nos eventos — papel das RP

Como referido anteriormente, muitos autores defendem a necessidade e a importancia de haver
uma comunicacgdo integrada nas organizacOes, independentemente do setor. Os eventos nao sao
excecdo. Também aqui é importante haver uma comunicagdo integrada por parte de todos os
departamentos existentes, para que um evento seja organizado, erguido, divulgado e comunicado

como um todo.

Com a integracdo da Internet e dos media nos eventos é possivel ter um plano de comunicacgéo
integrado que va ao encontro dos objetivos do evento. Para isto, € necessario que todas as
comunicagdes estejam integradas com o evento/organizacdo, de modo a serem unificadas e
consistentes em todos os aspetos, clarificando a mensagem que se procura passar (Bowdin, Allen,
O’Toole, Harris & McDonnell, 2012).

Se ndo houver uma comunicacdo integrada eficaz, o evento ndo conseguird atingir os seus
objetivos. Ou seja, quanto mais integrada for a comunicacdo, sera mais facil e mais eficaz atingir
0s objetivos de um evento, porque o0s espectadores e potenciais espectadores veem e ouvem as
mesmas mensagens e imagens consistentes, nos diferentes canais, e que sdo usadas e divulgadas

para os fazerem participar no evento passar (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell, 2012).

De acordo com Shimp (2010, p.7) a comunicacéo integrada considera todos 0s pontos de contactos
ou plataformas de comunicacgdo, que o publico tem com o evento, sendo 0s canais por onde o
evento transmite e divulga as mensagens que sao relevantes para o seu publico (citado em (Bowdin,
Allen, O’Toole, Harris & McDonnell, 2012). Todas estas plataformas de comunicagéo usadas, tém

mensagens consistentes que sdo constantemente reforcadas.

Ao desenvolver uma estratégia de comunicacdo integrada é necessario compreender a existéncia
de quatro fontes de mensagem ou comunicacdo (Duncan, 2002, em Bowdin, Allen, O’Toole,
Harris & McDonnell, 2012):

e Mensagens planeadas - Comunicados de imprensa, venda de bilhetes, newsletters,

websites (todas as comunicacGes planeadas);
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e Mensagens ndo planeadas - opinides do publico, positivas ou negativas, ou cobertura nos
media;

e Mensagens de produto - mensagens implicitas de informacdo sobre o evento (ex.
programa, preco, sitio);

e Mensagens de servico - resultam do contacto com o festival, voluntarios ou staff.

Apesar de muitas destas mensagens surgirem e serem geridas por departamentos diferentes, é
necessario que toda a informacéo seja integrada, tendo o mesmo alinhamento, para que ndo haja

incongruéncias e para que a mensagem seja clara.

As Relacdes Publicas podem ser usadas em diversas vertentes durante a organizacdo e
planeamento de um evento. S80 nomeadamente importantes por serem capazes de construir
relacbes mutuamente benéficas com os varios stakeholders e os publicos (Bowdin, Allen, O’Toole,
Harris & McDonnell, 2012). Sdo 6timas a manter relagdes com a comunidade, em gestdo de crise
e reputacdo, a comunicar com todos os colaboradores, para que toda a gente saiba o que se passa
e como deve proceder. A relacdo com os media também é uma mais-valia, pois normalmente
consegue-se levar os media a falar sobre o evento sem qualquer custo associado, apenas pelo valor

da noticia em si.

O profissional de Relagbes Publicas tem de facto um conhecimento muito abrangente, que
contribui para que o evento corra bem e seja um marco positivo, por isso mesmo é importante que
junte esse conhecimento ao conhecimento de outras areas. S6 com partilha de conhecimentos e

ajuda muatua é que o espetaculo pode acontecer.
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Capitulo 3: A Mdsica e os Festivais
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3.1 Definigdo de Industria Cultural e Industrias Criativas

O termo Industria Cultural surgiu pela primeira vez em 1947, através da obra Dialectic of
Enlightenment de Theodor W. Adorno e Max Horkheimer. A obra analisa a sociedade americana
dos anos 30 e 40 do século passado, periodo em que 0s autores viveram nos Estados Unidos
(Alcantara, Coelho & Santos, 2014). A Industria Cultural pode ser definida como o conjunto de
meios de comunicagdo (televisdo, cinema, radio e jornais) que formam um sistema coeso e

coerente, que procura produzir bens de matriz cultural com intuito de gerar lucros.

Na obra, os autores substituem a expressao “cultura de massa” pela de Industria Cultural. Sao
contra a ideia de que a cultura surgiu de forma espontanea das préprias massas, sugerindo que 0s
produtos culturais eram cuidadosamente adaptados e feitos para as massas (Adorno, 1991, citado
em Moeran & Pedersen, 2011). Assim, a cultura deixou de ser expressdo do povo e passou a ser

uma representacao de algo sem valor.

Os autores apontam muitas outras criticas a Industria Cultural. Referem, por exemplo, que a
Industria Cultural, ao contrario do que o individuo possa pensar, ndo permite a liberdade de
escolha, dando apenas a ilusdo de que essa liberdade existe. Outra das principais criticas é a questao
da padronizacdo e estandardizacdo da arte, que faz com que a cultura perca o seu valor e passe a

ser vista apenas como um objeto de consumo.

Outros autores seguem a mesma linha de pensamento dos filésofos e soci6logos Adorno e
Horkheimer, defendendo que a industria cultural age de forma que o individuo queira consumir
algo de que a partida ndo tem necessidade (Santos, 2013, citado em Alcéntara, Coelho & Santos,
2014).

Contudo, anos mais tarde, Adorno explicou que a expressao “industria” ndo era para ser levada a
letra, pois ndo se referia aos processos de producdo em si, mas sim a padronizacdo dos produtos
culturais, bem como a racionalizacéo de técnicas alusivas a sua distribuicdo (Adorno, 1991, citado
em Moeran & Pedersen, 2011).

Nos anos 80, da-se a substituicdo do termo de inddstria cultural pelo de Industrias Culturais, de

forma a evidenciar a complexidade associada as varias formas de produgéo cultural que coexistem.
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Nos anos 90, na Austrélia, surge o termo “inddstrias criativas”, associado a movimentos que
ocorreram em alguns paises industrializados. O termo foi posteriormente desenvolvido no Reino
Unido no Governo de Tony Blair. Em 1998, no documento Creative Industries Mapping
Document, desenvolvido pelo governo briténico, foi definido o conceito de Industrias Criativas:

“sdo aquelas industrias que tém origem na criatividade, capacidade e talento
individuais, e que potenciam a criacdo de riqueza e de empregos através da

producdo e exploragdo da propriedade intelectual”.®

O mesmo documento refere as areas incluidas nas Industrias Criativas: artes e antiguidades;
arquitetura; artesanato; design; design de moda; publicidade; cinema e video; software educacional
e de lazer; masica; artes performativas; radio, internet e televisao; software e servicos informaticos.
Existem outros setores que podem ser incluidos como o turismo, hotelaria, museus e galerias,
patriménio e desporto. Os profissionais que trabalhem numa destas areas sdo considerados
trabalhadores das Industrias Criativas (jornalistas, escritores, designers, produtores, musicos, entre

outros.).*
De acordo com Hartley (2005), o conceito de Industrias Criativas procura descrever:

“(...) a convergéncia conceptual e pratica das artes criativas (talento
individual) com as industrias culturais (escala de massa), no contexto das
novas tecnologias dos media (TIC), dentro de uma nova economia do
conhecimento, para uso dos cidaddos-consumidores interativos.” (Hartley,
2005, p.5).t°

Hartley (2005) considera ainda que as industrias criativas ndo sdo um produto da inddstria, mas da
histdria. Para o autor, as Industrias Criativas sdo também elementos importantes das economias

desenvolvidas, em suma porque s&o motores da economia do conhecimento e impulsionadores de

13 “Those industries which have their origin in individual creativity, skill and talent and which have a potential for
wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual property.”

14 http://culturaprimeirapagina.fcsh.unl.pt/as-industrias-culturais-e-criativas-na-optica-do-jornalismo-cultural/

15 “The idea of the creative industries seeks to describe the conceptual and practical convergence of the creative arts
(individual talent) with Cultural Industries (mass scale), in the context of new media technologies (ICTs) within a
new knowledge economy, for the use of newly interactive citizen-consumers.”
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outras industrias ou servigos — através da capacidade de, através do fornecimento de conteddos

digitais ou trabalhadores criativos, inovar em outros setores da economia.

A Unesco distingue as industrias culturais das criativas quanto ao sector e ao caracter reprodutivo.
Enquanto as industrias culturais combinam a criacdo, producdo e comercializagdo de contetidos
criativos que sdo inalcancaveis e de natureza cultural, as industrias criativas abarcam um conjunto
mais amplo de atividades, incluindo ndo sé as industrias culturais como toda a producéo artistica

ou cultural, como espetaculos e bens produzidos individualmente.®

3.2 Industria Musical

“(...) A musica ¢ a linguagem universal da humanidade” (Longfellow, 2017, citado em Mbe,
2017). A musica e a partida algo dificil de explicar pois, ao contrario de outros tipos de arte, como
a pintura ou escultura, a musica ndo é algo palpavel e visivel. No entanto, € algo Unico e que esta
presente de diversas formas na sociedade, acompanhando o dia-a-dia das pessoas, sendo uma
forma singular de os individuos expressarem as suas emoc¢oes e sentimentos (Gomes, n.d). A
musica pode provocar diversas reacdes e sensac¢des no ser humano: pode fazé-lo chorar, rir, dangar
e contribuir para o bem-estar. Segundo Rusty Rueff, “a musica é um veiculo para expressar

emog¢do, quando as palavras ja ndo bastam” (citado em Bem, 2017).

Para Gomes (n.d), a importancia social da musica envolve 0s aspetos artisticos e emocionais, mas
o facto de ser uma industria planetaria altamente mediatizada faz com que também tenha uma

elevada importancia econémica nos mercados mundiais.

Estima-se que a Industria Musical teve o seu inicio algures no século XI1X, tendo atingindo o auge
durante a década de 1990, com o surgimento de tecnologias de satélite, cabo e digital (Bridge,
2019).

E necessario recuar para tras no tempo a fim de perceber como tudo comegou. Por volta de 1900

o fonografo e, posteriormente, o gramofone, foram os primeiros dispositivos e meios de gravacao

16 http://culturaprimeirapagina.fcsh.unl.pt/as-industrias-culturais-e-criativas-na-optica-do-jornalismo-cultural/
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em massa para a difusdo da masica popular (Bridge, 2019). De acordo com Alcantara, Coelho e
Santos (2014) foi a partir da invencdo do fonografo por Thomas Edison, em 1877, que a masica
passou a ter relacdo direta com a Industria Cultural. Nesse contexto, a mUsica passa a ser vista pela
IndUstria cultural como uma forma de gerar lucro e a diversidade musical passa a ser condicionada

a uma linha de producdo padronizada (Alcantara, Coelho & Santos, 2014).

Todavia, Tschmuck (2003) é da opinido de que a Industria Musical ndo teve origem com a
invencdo do fonografo e do disco, apesar dessas invencdes terem tido um papel importante, mas
sim com o inicio da distribuicdo em massa e a utilizagdo comercial da musica. Neste seguimento,
a origem da base industrial para a Industria Musical resultou somente da interacdo entre um
negacio de edicdo musical e uma cultura emergente de concertos de musica publica. Os promotores
de concertos organizavam espetaculos publicos com musicas de sucesso e as editoras eram
responsaveis pelas partituras e adaptacGes para varios instrumentos. Consequentemente, 0s
editores de musica e promotores de concertos assumiram a fungédo de gatekeepers que decidiam a

musica que chegava ao publico e sob que forma (Tschmuck, 2003).

Tschmuck (2003) definiu trés mudancas culturais imprescindiveis ao desenvolvimento da
inddstria: a primeira mudanca esta relacionada com o advento da radiofusdo comercial, no inicio
da década de 1920; a segunda esta relacionada com o aparecimento do Rock n’ Roll na década de

1950; e a terceira resultou da difusdo da musica digital na internet.

A radio desempenhou um papel bastante importante na divulgacdo da mdsica gravada, uma vez
que, os fonografos nos anos 20 ainda eram caros para a maioria das pessoas. A popularidade da
radio ajudou a manter viva a inddstria discografica, uma vez que, de forma gradual, a industria
musical usou o alcance oferecido pela radio, tornando-se um veiculo importante para a promocao
de musicas. Muitas empresas discograficas chegaram a pedir as radios para passarem as suas
mausicas, oferecer artistas para tocarem gratuitamente (Bridge, 2019). Contudo, a boa relacdo com
a radio ndo foi imediata. Na década de 1920, houve uma quebra na industria que, segundo
Tschmuck (2003), se ficou a dever a ignorancia da industria discogréfica sobre o potencial
comercial da radiodifusdo. Em suma porque, inicialmente, a industria discografica ndo percebeu o

potencial da radio e que a podiam utilizar para promover a musica e as vendas de discos. As

56



grandes empresas discogréaficas decidiram olhar para as estacdes de radio como rivais, em vez de

as ver como aliadas.

A partir dos anos 60, a industria discografica teve um crescimento consideravel um pouco por todo
0 mundo. Isso deveu-se ndo sé a diminuicdo das barreiras comerciais internacionais, mas também
a melhoria do nivel de vida e do poder de compra dos consumidores, assim como ao aparecimento

de cassetes mais acessiveis a todos (Bridge, 2019).

O rock foi um dos géneros de musica que mais marcou a histéria da Inddstria Musical, tendo sido
responsavel, no inicio dos anos 70, por mais de metade das vendas de discos nos EUA, sendo
também um sucesso a nivel internacional. Nos anos 80 comegaram a emergir novas tecnologias
(comunicac6es por cabo e por satélite, tecnologias digitais), inclusive da-se o langcamento da
mausica digital em CD. Os anos 80 ficaram também marcados pela mudanca e pelo surgimento de
uma nova onda de consumo que se baseava numa industria de imagem na moda, estilo de vida e

cultura popular (Bridge, 2019).

Na década de 90, surge o DVD e, mais tarde, a Internet e os servicos de download que levam a
uma quebra nas vendas a nivel internacional, devido a pirataria e copias em massa (Tschmuck,
2003):

“Em 2001, a industria fonografica internacional foi apanhada numa
tempestade perfeita, fustigada pelos efeitos combinados da copia em massa
e da pirataria, pela concorréncia de outros produtos e pela recessao
econdmica. Os problemas da industria ndo refletiam nenhuma falha na
popularidade da musica discografica: refletiam antes o facto de o valor
comercial da mdsica estar a ser amplamente desvalorizado pela copia em
massa e pela pirataria.” (Jay Berman, n.d, citado em Tschmuck, 2003,

p.134). 17

17«In 2001 the international recording industry was caught in a perfect storm, buffeted by the combined effects of
mass copying and piracy, competition from other products and economic downturn. The industry's problems reflect
no fail in the popularity of record music: rather, they reflect the fact that the commercial value of music is being
widely devalued by mass copying and piracy.”
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O surgimento destes novos servicos de musica vem por em causa os trés pilares do modelo de
negocios da industria musical: o controlo sobre direitos de publicacdo, o poder do marketing e o
controlo sobre as redes de distribuicdo (Tschmuck, 2003). Todavia, também vem permitir a

producdo, difusdo e distribuicdo da musica a nivel global.

A indGstria da musica evoluiu para a industria musical B2B2C (Business to Business to
Consumers) e, tal como dito anteriormente, com a digitalizacao foi perdendo algumas receitas, no
entanto, o desenvolvimento de marcas em torno dos musicos permitiu & industria recuperar essas
receitas, através de acordos que concedem as empresas discograficas uma percentagem dos lucros
das receitas geradas pela marca do artista — por exemplo, atraves das vendas de albuns, digressoes

e concertos ao vivo, merchandising e licenciamentos. (Bridge, 2019).

3.3 Panorama Cultural em Portugal

De acordo com as Estatisticas da Cultura, em 2019, em territorio nacional, realizaram-se 37 049
sessOes de espetaculos ao vivo, mais 1,2% face ao ano anterior, onde participaram 16,9 milhdes
de espectadores. Cerca de 6,0 milhdes de espectadores pagaram bilhete, um aumento de 8,9%
comparando com 2018. O namero de bilhetes vendidos, durante o ano de 2019, gerou receitas de
125,3 milhdes de euros. Os dados recolhidos revelaram ainda que o nimero de bilhetes oferecidos
diminuiu (-3,9%).

Ao nivel de espetaculos ao vivo, as modalidades que mais se destacam sdo o Teatro com 13 516
sessOes e a Musica com 13 345 sessfes. No geral, estas duas modalidades totalizam 72,5% das

sessOes de espetaculos ao vivo.

Apesar de o teatro ter realizado mais sessdes, 0s concertos de Musica (Classica, Barroca, Antiga;
Pop/rock; Fado; Jazz) foram os que registaram um maior nimero de espectadores, cerca de 9,0
milhdes, gerando cerca de 98,5 milhdes de euros em receitas. Dentro da musica, segundo as
Estatisticas da Cultura, os concertos de masica tiveram um total de 8 979 milhdes de espectadores,
sendo os concertos de Pop/rock os que movimentaram mais espectadores (4,8 milhdes) e os que

tiveram maiores receitas de bilheteiras (74,6 milhdes de euros).
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O Teatro ocupa o segundo lugar com 12,9% dos espetadores e 10,7% das receitas. Os espetaculos
que obtiveram menos assisténcia foram a Opera, circo, folclore e danca. Na totalidade estas quatro

modalidades registaram juntas 7,8% dos espectadores e 3,5% das receitas.

Danga 3,2% 7 Misica cliss
Folclore 2.5% g

Multidisciplinares 7 5%
Mista/variedades 5. 2%

Teatro
12.89%

Figure 2 - Espectadores de espetaculos ao vivo por modalidade (%), INE, 2019

Relativamente ao preco médio dos bilhetes, conclui-se que houve um aumento de 5,8%, tendo
passado de 19,7 euros em 2018, para 20,8 euros em 2019, sendo a Area Metropolitana de Lisboa
a regido do pais com o prego medio por bilhete mais elevado. Os concertos de Pop/Rock destacam-
se ao terem o0 preco médio mais alto, cerca de 37 euros por bilhete, sequindo-se a Opera com 31,8

euros. O espetaculo com o preco médio mais baixos € o circo, com um valor de 3,4 euros.

As estatisticas por regido revelam que a A.M. Lisboa se destacou em relacdo ao namero de
espectadores (26,6%), bilhetes vendidos (50,2%) e receitas conseguidas (68,6%). A regido Norte
vem em segundo lugar, ao ter registado 39,1% de espectadores (mais que A.M. Lisboa), 29,4%

bilhetes vendidos e 20,6% de receitas.

De acordo com o INE, os espetaculos ao vivo realizaram-se maioritariamente a noite (59,2%), nos

quais participaram 71% de espectadores, tendo gerado 79,7% de receitas de bilheteira.

Com este pequeno resumo, sobre o panorama ao nivel dos espetaculos ao vivo em Portugal,

conclui-se que os espetaculos de musica sao uma parte integrante da cultura do nosso pais. Esta é

59



uma industria em crescimento e prova disso tem sido o aparecimento e realizacéo de cada vez mais

concertos e festivais de musica, de norte a sul do pais, sem descartar as ilhas.

O crescimento do mercado deve-se em boa parte ao aumento do tempo de lazer e ao aumento da

procura por experiéncias que facam as pessoas sair e fugir a rotina.

3.4 Festivais de Musica

Os festivais sdo considerados um tipo de evento que, segundo Bernardette Quinn (2013), sdo
especiais e incorporam uma celebracdo para a comunidade e que pode ser de qualquer tipo. Ja
Ekman (1999) refere que os festivais sdo praticas sociais onde as comunidades expressam as suas

crencas e celebram identidades, (citado em Quinn, 2013).

Os festivais de musica, em particular, sdo classificados por Janiskee (1980) e Abreu (2004), como
programas de entretenimento, ou eventos que tém um caracter festivo, que comemoram um
conceito ou acontecimento dentro de um espago limitado, e que tém uma programagdo musical
intensa (citado em Sarmento, 2013). Um festival de musica tem, normalmente, um tema que vai
ao encontro do genero musical do festival, sendo que, tal como existem varios géneros de musica,
os festivais também podem ser de vérios tipos de mdsica: como musica classica, jazz, pop ou rock
(Park, 2010). Dentro de um festival de mdsica, pode ainda haver espacos para outras atividades,

como a danca, de forma a atrair mais pessoas (Park, 2010).

Este tipo de eventos musicais € cada vez mais comum na vida cultural, sendo considerados como
um dos tipos de atracéo turistica que mais tem crescido (Thrane, 2002, citado em Leenders, 2010).
Este crescimento pode ser explicado tanto do lado da procura, como do da oferta. Do lado da
procura, observa-se um aumento da disponibilidade de tempo de lazer e de férias, e a possibilidade
das pessoas em gastar mais dinheiro no entretenimento cultural (Frey, 1994, citado em Leenders,
2010).

Os festivais de musica acabam por ter impacto na comunidade, seja ele positivo ou negativo. Os

efeitos positivos na comunidade estdo relacionados com a sua promocao, atraves dos festivais,
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com a melhoria da imagem da cidade/local onde o festival se realiza, o desenvolvimento turistico

na zona e também o desenvolvimento economico (Park, 2010).

Ao contrario de outros tipos de eventos, os festivais diferenciam-se pela experiéncia ao vivo, num
mundo em que 0 entretenimento passou a ser mais virtual. No entanto, a internet desempenha um
papel importante nos eventos em geral e festivais em particular. Os participantes utilizam-na para
pesquisar diversas informacdes sobre o evento, mesmo antes da sua chegada, continuam a manter-
se a par durante o evento e, mesmo quando terminou, utilizam a internet e as vérias plataformas
para reviver os pontos mais altos dos eventos (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell,

2012).

Os festivais de musica tiveram um boom nos ultimos anos, 0 que contrasta com a queda a que se
assiste em muitas outras atividades culturais, como teatro, orquestras, bailados ou museus. A
perspetiva é que esse boom continue a aumentar de ano para ano. A medida que o streaming se
tornou uma das formas mais populares de ouvir musica, as vendas de ingressos e de merchandise
passaram a representar 0s maiores gastos por parte dos fds. Como ouvir mdsica, atualmente, é
praticamente gratuito, a masica ao vivo passou a ser mais especial uma vez que o publico procura
conectar-se de alguma forma com o artista e sempre que lhes é possivel ndo hesitam ir a um

concerto ou a um festival (Gajanan, 2019).

A experiéncia

Quando se organiza um festival, é importante perceber quais as motivacdes do publico, e que o
publico que vai a festivais é diferente do publico que vai ao teatro, aos concertos de musica
classica, ou a outro tipo de eventos sejam eles culturais, ou ndo (Fabiani, 2011, citado em Jordan,
2016).

Segundo o autor Jordan (2016), uma das atra¢cGes mais importantes que leva o publico ao festival
sdo as experiéncias que os festivais de musica proporcionam. Nesse seguimento, o autor defende
que o publico tem um estado de espirito alterado e, por isso mesmo, procura uma intensidade
afetiva e simbdlica, no design e no programa do evento, que o faca distanciar da vida quotidiana.

De acordo com varios autores, o publico nos festivais € mais aventureiro do que noutras alturas, e
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por isso os festivais tornam-se bons lugares para lancar novas coisas e para 0s artistas
experimentarem novos materiais (Morgan, 2007, Kim et al. 2001 & Mohr et al., 1993, citado em
Newbold & Jordan, 2016).

Jennie Jordan (2016) explora trés dimensbes da experiéncia dos festivais que sdo mais
predominantes nas artes cénicas e visuais: a experimentacdo, que se refere a liberdade de
experimentar ou experienciar algo novo e de misturar o tradicional com o convencional; a
espetacularizacgdo, que vai ao encontro do espetaculo visual e a procura de apelar aos sentidos; e,
por fim, a imers&o, que est4 relacionada com o desfrutar do momento e esquecer o dia-a-dia,

existindo também uma comunh&o e uma espécie de comunidade entre os festivaleiros.

Os autores Scott (1996), Tomlijenovic et al. (2001) e Uysal et al. (1993), reconhecem que o desejo
de envolvimento numa experiéncia nova e emocionante, € uma das principais motivagdes que leva
as pessoas a participar nestes eventos (citado em Quinn, 2013). Se a experiéncia no festival for

boa o publico esta mais apto a voltar ao festival e a mencionar coisas positivas sobre 0 mesmo.

Neste contexto, os artistas e a plateia acabam por se misturar, criando um senso de comunidade e
de envolvimento (Archer, 2015, & Fabiani, 2011, citado em Jordan, 2016), sendo esta uma
sensacgdo Unica e caracteristica dos festivais de musica. Autissier (2015), sugere que 0 senso de
comunidade fica mais aprimorado, quando os festivais incentivam ao voluntariado, como forma
de dar oportunidade a comunidade de fazer parte da sua organizacdo (citado em Jordan, 2016).
Este tipo de atmosfera criada pelos festivais, ¢ definido como um “sentimento generalizado”, que
segundo Makins (1992), é fundamental no contexto e no sucesso da experiéncia (citado em Quinn,
2013).

Pode-se, entdo, concluir que os quatro elementos mais importantes, que fazem com que o publico
adira a um festival sdo, a experiéncia no seu todo, que acaba por ser uma fuga a rotina, e uma
nova experiéncia; a atmosfera criada, ou seja, um sentimento generalizado de alegria e boa
disposicdo; o senso de comunidade que acaba por ser criado; e, por fim, as atividades
proporcionadas pelo festival que podem incluir outros tipos de artes, e que acabam por

complementar o evento e permitir as pessoas experimentar outras coisas.
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3.5 Os Festivais em Portugal

Um pouco por todo o mundo, o numero de festivais e de festivaleiros tem vindo a aumentar.
Também no nosso pais, 0 nimero de festivais demonstrava tendéncia para aumentar desde 2014,
contudo o relatorio mais recente da Aporfest revelou que, durante o ano de 2019 realizaram-se 287
festivais de mdusica, observando-se um decréscimo de 7,7% relativamente ao ano passado (311
festivais). De acordo com a associacdo, esta diminuicao deve-se sobretudo a festivais de pequena
dimenséo, que sdo suportados por organismos publicos e/ou associacGes, e que devido aos custos

e a um menor apoio financeiro, ndo conseguiram efetivar as suas edi¢oes.®

Um destes exemplos é o festival de verdo Méda+, erguido por um grupo de 20 jovens no concelho
de Méda, no interior do pais, de onde séo originarios. O festival gratuito, com quase 10 anos,
acabou por chegar ao fim em 2019, por ndo ter conseguido apoios publicos ou patrocinios
suficientes para colmatar os prejuizos de 2018. A incompatibilidade com a Camara Municipal

também acabou por ser um dos motivos que levou ao fim do festival.*®

Dos 287 festivais que se realizaram, apenas 134 se mantiveram no ano de 2020 (dos quais 29
acontecem pela primeira vez), 53 foram cancelados e 14 adiados devido a pandemia da COVID-
19.

Apesar de haver festivais durante todo o ano, tanto em Portugal Continental como nas lIlhas, existe
uma maior concentracdo destes eventos nos meses de verdo. Os dados da Aporfest revelam que

70% dos festivais, em 2019, foram realizados entre 15 de junho de 15 de setembro.

Outras conclusdes da analise dos festivais e dos seus stakeholders revelam que, em 2019, a
velocidade de implementacéo era mais demorada a nivel de novas praticas e tecnologias; houve 6
cancelamentos, contabilizados apenas ap6s o0 anlncio das datas ou confirmacédo dos artistas, tendo
sido considerado um namero recorde; a ocorréncia de incidentes graves foi praticamente nula, o
que demonstra os cuidados que ha em relacdo a seguranca nos festivais; houve um aumento de

festivais com entrada livre, refletindo a valorizagdo deste tipo de eventos enquanto cultura

18 https://www.aporfest.pt/single-post/2017/10/11/257-festivais-portugueses-j%C3%Al-anunciados-para-2017
19 https://shifter.sapo.pt/2019/04/festival-meda-mais-fim/
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acessivel para toda a gente; a comunicacéo dos festivais tentou agregar varios publicos, desde os

mais novos — com espacos de babysitting, packs familia — até aos mais velhos.

De acordo com a Aporfest, em 2019, o NOS Alive, MEO Sudoeste, RFM Somni, MEO Marés
Vivas e Vodafone Paredes de Coura, foram os cinco maiores festivais em nimero de espectadores;
todos eles se realizam no verdo. Em 2018, os festivais que registaram maior audiéncia foram: o
Rock in Rio com 280 mil espectadores, em quatro dias — de ressalvar que ndo se encontra no top
5 de 2019, uma vez que s6 se realiza de 2 em e anos; 0 NOS Alive, com 165 mil em trés dias; e 0
MEQ Sudoeste com 147 mil em cinco dias.

Pela primeira vez, a Aporfest resolveu medir e avaliar o impacto econémico que os festivais geram
em Portugal. Os dados permitiram saber que, pelos 278 festivais, passaram 2,1 milhdes de pessoas,
traduzindo-se num impacto direto e indireto (transportes, bilhetes, alimentacdo, alojamento...) de

18 mil milhdes de euros brutos.

Os festivais de muasica em Portugal sdo eventos com um caracter comercial. Uma parte deles é
associada e patrocinada por organizacdes e marcas de operadoras (MEO; NOS; Vodafone) ou
cervejas (Super Bock) (Sarmento, 2013). E o caso dos festivais MEO Sudoeste, Vodafone Paredes
de Coura, Super Bock Super Rock, NOS Alive, NOS Primavera Sound, MEO Marés Vivas, entre

outros.

Principais Festivais em Portugal
Rock in Rio

O Rock In Rio é um festival que foi idealizado e criado pelo empresario brasileiro Roberto Medina.
O festival teve a sua primeira edicdo no Rio de Janeiro, em 1985, e foi importado para Portugal
em 2004.%°

20 hitps://pt.wikipedia.org/wiki/Rock in Rio
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A primeira edigdo, em Lisboa, teve um total de quase 400 mil pessoas, evidenciando que este
festival, tal como no Brasil, se tornaria um sucesso em Portugal. Estabeleceu-se assim, que a cada

dois anos, 0 Rock in Rio se realizaria em Lisboa.

Depois da internacionalizacdo para Lisboa, o Rock In Rio teve edi¢cbes em Espanha e Estados

Unidos da América.

Uma das particularidades deste festival de verdo é que vai além da mdsica. Existem atualmente
espacos dedicados aos jogos eletronicos, um palco digital que reGne youtubers, entre outras
atracGes. Outro dos aspetos que o distingue é que, desde cedo, 0 RIR se preocupou com a vertente
da responsabilidade social e com a sustentabilidade.? Em 2004, angariou cerca de 660 mil euros
para ajudar instituicdes de solidariedade social (Sarmento, 2013). Mais recentemente, na Ultima
edicdo, a preocupacdo rondou a vertente ambiental, em relagdo a floresta portuguesa, e ao uso dos
plasticos no recinto.

Em Lisboa, ja passaram grandes nomes pelo Palco Mundo: Guns N’ Roses, The Killers, Muse,

Bruno Mars, Katy Perry, Shakira e muitos mais.

De acordo com um estudo realizado, por parte da consultora OnStrategy, depois da pandemia, 0s
eventos que os portugueses mais querem sao os festivais de muasica. O Rock in Rio encontra-se na

primeira posi¢o, como o evento mais desejado, seguindo-se o0 NOS Alive e 0 MEO Sudoeste.??

NOS Alive

Foi mudando de nome ao longo dos anos, mas permaneceu sempre fiel a localidade onde nasceu:
Algés, Oeiras. O NOS Alive é um festival anual, que conta ja com 13 edic¢Ges, sendo que a primeira

edicio ocorreu em 2007.%

O festival rapidamente conquistou o publico, passando a integrar o podio dos festivais de verao

mais relevantes do panorama musical portugués e, inclusivamente, ao nivel internacional. Em

21 hitps://gotoportugal.eu/pt/festivais-verao-portugal/
2 https://rfm.sapo.pt/content/9849/depois-da-pandemia-0-que-0s-portugueses-mais-querem-sao-festivais-de-musica
2 https://pt.wikipedia.org/wiki/NOS Alive
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2017, 0 artigo “The 16 best summer festivals for 2017, da CNN, colocou o0 NOS Alive no top 10

dos melhores festivais de verdo a nivel internacional.?*

O NOS Alive integra os ultimos éxitos do rock alternativo internacional, sendo também possivel
assistir a concertos das bandas indie do momento, ou dancar ao som da mdasica eletronica, tendo

ofertas para todos os gostos.

Pelo NOS Alive ja passaram artistas e bandas como Pearl Jam, Arctic Monkeys, The Weeknd,

Paramore, Imagine Dragons e muitos outros.

MEQO Sudoeste

E considerado um classico entre os festivais de verdo portugueses, principalmente entre os mais
jovens. O MEO Sudoeste realiza-se na Zambujeira do Mar, perto das praias da costa alentejana, e
é considerado um dos festivais mais longos de Portugal, com cinco dias de concertos.?® A sua

primeira edi¢do foi em 1997.

Apesar de o festival ser de cinco dias, 0 espirito festivaleiro comega uns dias antes, com 0s
participantes a aproveitarem dias de campismo. No parque de campismo, ao lado do recinto, existe
um canal onde os festivaleiros aproveitam para apanhar banhos de sol e passar o tempo.

O MEO Sudoeste é visto como sendo o festival com o espirito mais jovem e livre. Um dos
conceitos associados ao festival ¢ o conceito de comunidade, estando a palavra “tribo” muito
associada ao mesmo, chegando a haver a mitica frase “o que acontece na tribo, fica na tribo”. A

frase é usada n&o s6 pelos festivaleiros, mas pelo festival em si.

Em outubro de 2020, o MEO Sudoeste foi ainda distinguido, na 52 edicdo dos Iberian Festival

Awards, como o melhor festival ibérico do ano.28

24 https://edition.cnn.com/travel/article/best-summer-festivals-2017/index.html
2 https://gotoportugal.eu/pt/festivais-verao-portugal/
% https://marketeer.sapo.pt/meo-sudoeste-vence-premio-de-melhor-festival-iberico
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Pelos diversos palcos do MEO Sudoeste, passam varios géneros de musica, como por exemplo:
musica eletronica, reggae, pop e rap. Nomes como Martin Garrix, Whiz Khalifa, Calvin Harris,

Post Malone e Shawn Mendes, j& passaram pelo festival.
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Capitulo 4: Estudo de caso, o festival Rock in Rio
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4.1 Objetivo do Estudo

Esta dissertacdo tem como principais objetivos perceber se o Rock in Rio segue uma estratégia de

comunicacdo integrada e perceber o papel das relagfes publicas nestes eventos.

4.2 Pergunta de Partida

Seré que o Rock in Rio segue uma l6gica de comunicacao integrada, nas diferentes plataformas de

comunicacdo, e, se sim, em que medida é que esta contribui para o sucesso do Rock in Rio?

4.3 Metodologia Qualitativa — Estudo de Caso

A pesquisa pode ser realizada através de trés formas principais de investigacdo - a qualitativa, a
quantitativa e a mista - todas com caracteristicas distintas, mas igualmente importantes e Uteis em
determinadas investigacdes. Uma das principais diferencas entre a pesquisa qualitativa e
quantitativa é que, enquanto que na investigacdo qualitativa, o investigador é ativo e préximo,
acabando por ver o processo de investigagdo como uma forma de aprender e criar conhecimento,
na investigacdo quantitativa o investigador distancia-se mais da sua investigacdo (Daymon e
Holloway, 2010).

Para o desenvolvimento deste estudo, optou-se pela Metodologia Qualitativa de Estudo de Caso,
uma vez que o que se pretende € perceber a comunicacao integrada num caso especifico, no festival
Rock in Rio.

De acordo com Patton (1985) a pesquisa qualitativa é definida como:

“(...) um esforco para compreender situagdes na sua singularidade, como
parte de um contexto particular e as interacbes ai existentes. Este
entendimento é um fim em sim mesmo, de modo que ndo tentar prever

necessariamente o que pode acontecer no futuro, mas compreender a
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natureza desse cenario e da andlise para poder comunica-lo fielmente a

outros que estejam interessados.” (citado em Merriam e Tisdell, 2015).
A investigacdo qualitativa apresenta quatro caracteristicas (Pinto, Campo & Siqueira, 2018):

1. A fonte direta dos dados é o ambiente natural e o investigador € o principal agente da sua
colheita;

2. Os dados recolhidos pelo investigador sdo essencialmente de caracter descritivo (os dados
recolhidos sdo a base de textos e imagens — anotagdes, entrevistas, fotografias, entre
outros.);

3. O investigador estd empenhado em tentar compreender o significado que os participantes
atribuem as suas experiéncias;

4. A analise dos dados € feita de forma indutiva (ou seja, partindo-se dos dados particulares,

j& constatados, infere-se uma concluséo geral ou universal).

Por sua vez, o Estudo de Caso é considerado um inquérito empirico que investiga um fenémeno
contemporaneo no contexto da vida real (Yin, 2014, citado em Merriam e Tisdell, 2015). Este tipo
de investigagdo envolve um exame intensivo e holistico que utiliza diferentes tipos de dados e
multiplos métodos, que podem ser qualitativos ou quantitativos, de um unico fenémeno (Daymon
e Holloway, 2010). Esse fendmeno, que podem ser campanhas, eventos, etc., esta limitado pelo
tempo e pelo lugar. De acordo com Daymon e Holloway (2010), o objetivo do estudo de caso é

aumentar o conhecimento sobre eventos e processos de comunicagao no seu contexto.

A escolha deste método qualitativo de estudo de caso deve-se as varias vantagens associadas a este
tipo de investigacdo. Desde logo, o investigador tem uma maior proximidade com o tema em
estudo e ativo na sua investigacdo. 1sso permite uma recolha de dados mais fidedigna o que conduz
a uma maior profundidade na compreensdo e interpretacdo do tema estudado. Além disso, as
informacdes podem ser completadas e obtidas através do contacto direto com os participantes o
que enriquece a recolha de dados. Outra das vantagens é a flexibilidade na recolha de dados,

podendo ser recolhida informagéo nova ou inesperada constantemente.
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4.4 Métodos de Recolha de Dados

Analise de Conteudo

Silva e Fossa (2015) definem a andlise de contedtdo como um conjunto de instrumentos
metodoldgicos, em constante aperfeicoamento, que analisa diferentes fontes de conteudos, quer
verbais quer nao-verbais. Este tipo de metodologia, é utilizada para descrever e interpretar o
contetido de textos, documentos, imagens, videos j& existentes. O processamento dos dados,
provenientes dessas diversas fontes, permite ao investigador reinterpretar as mensagens e obter

informacdes concretas sobre o0 objeto em estudo.

Nesta investigacdo, este ndo serd o principal método de procedimento de recolha de dados, mas
servird como complemento a outras técnicas. Para este estudo foram consultados documentos e
videos partilhados pelo festival no curso How to Rock in Rio?’, assim como entrevistas e artigos
de imprensa, o website do festival, os social media e, posteriormente, as entrevistas realizadas no

ambito deste Estudo de Caso.

Analise SWOT

A Andlise SWOT ¢é considerada uma ferramenta multidimensional para a andlise estratégica.
Possibilita saber a situacdo em que uma organizacao se encontra num determinado momento ao
identificar os fatores internos da organizacdo (pontos fortes e pontos fracos) e externos
(oportunidades e ameacas) ligados ao seu ambiente envolvente. A construcdo de uma Anélise
SWOT permite, assim, efetuar uma sintese das andlises internas e externas; ajuda na tomada de

decisBes; permite desenvolver planos e priorizar atividades; e a identificar melhorias.?®

27 Curso online em junho de 2020 sobre Gestdo de Eventos e de Negdcios, com aulas administradas pelos
profissionais que trabalham no Rock in Rio e frequentado pela mestranda.
28 https://www.stepconsultoria.com/analise-swot/ [Consultado a 16 de fevereiro de 2021]
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Figure 3 - Exemplo de uma analise SWOT, Speth, 2016.

Forcas (Strengths): os pontos fortes s&o componentes de uma organizacdo que influenciam de
forma positiva o seu desenvolvimento e a sua posi¢cdo competitiva. Aqui sdo identificadas as

vantagens competitivas que uma organizacdo tem em relagdo aos seus concorrentes (Speth, 2016).

Fraquezas (Weaknesses): as fraquezas encontram-se ligadas ao funcionamento interno da
organizacdo, mas tém, normalmente, um impacto negativo tanto no seu desenvolvimento como na
sua posicdo em relacdo aos concorrentes. A capacidade de identificar as fraquezas internas, de
forma clara, € vital pois permite melhorar questdes revelantes e reorientar o trabalho de modo a

torna-las menos vulneraveis (Speth, 2016).

Oportunidades (Opportunities): as oportunidades identificadas para uma organizac¢ao dependem
das oportunidades disponiveis no ambiente envolvente. Estas podem ser usadas para melhorar a
progressdo e a posicdo competitiva da organizacdo. E importante referir que as oportunidades
podem tornar-se forgas (Speth, 2016).

Ameacas (Threats): assim como as oportunidades, também as ameacas tém origem no ambiente
externo. Se forem detetadas a tempo as ameacas podem ser antecipadas, reduzindo o impacto que

possam vir a ter na organizacgao (Speth, 2016).

72



Para este Estudo de Caso foram realizadas duas Analises SWOT: uma mais especifica, referente a

comunicacdo do festival, e outra mais geral.

Entrevistas

A entrevista é um método de recolha de dados em que a informac&o é recolhida de forma direta e,
ao contrério do que se possa pensar, ndo ¢ um meétodo exclusivo da abordagem qualitativa (Batista,
Matos, Nascimento, 2017).

A entrevista € um método que fornece informacgdes que permitem compreender, de uma forma
mais profunda e direta, a relacéo entre os atores sociais e o fendmeno. Trata-se de uma conversa
dirigida a um proposito definido, a fim de trocar informagbes e obter dados do entrevistado
(Batista, Matos, Nascimento, 2017).

As entrevistas podem ser de varios tipos, desde uma conversa informal até algo mais formal e
estruturado. O grau de formalidade deve ser definido de acordo os objetivos da pesquisa e com o
tema (Batista, Matos, Nascimento, 2017). Estas podem ser realizadas de varias formas: cara a cara,

por telefone, email, ou mesmo através de plataformas como o Skype.

Nesta dissertacdo foram realizadas trés entrevistas estruturadas, duas delas por email, tendo sido a
forma que dois dos intervenientes acharam mais conveniente, e uma através da plataforma Zoom.
As entrevistas por email foram realizadas a Social Media & Content Manager do Rock in Rio,
Maria Sara Costa, e a Sustainability Manager, Dora Palma. Ja a entrevista por Zoom foi realizada

ao International Marketing Manager do Rock in Rio, Luis Soares.
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4.5 O Rock in RiO

4.5.1 Historia do Festival

Nos anos 80, a sociedade brasileira vivia um periodo complicado e cheio de incertezas, a par com
a transicdo da ditadura militar para a democracia. Neste periodo, o empresario Roberto Medina
tinha nas suas médos uma dificil decisdo: sair ou ficar no Brasil. E foi através desta questdo que
nasceu o sonho, pois para Medina s valia a pena permanecer no Brasil se fosse para ajudar a
reerguer o Rio de Janeiro, cidade onde nasceu.

Contudo, neste periodo, ndo havia muitas bandas internacionais a atuar no Brasil devido a
inimeros fatores, como o0 ndo cumprimento dos contratos por parte dos empresarios. Apesar disto,
em 1980, Medina conseguiu levar Frank Sinatra ao Rio de Janeiro, num concerto que juntou 175

mil pessoas.?®

O Rock in Rio (RIR), nasce entdo de um sonho do empresario, que tinha como objetivo reunir 1
milhdo de pessoas com o proposito de transformar a cidade do Rio, o Brasil e 0 mundo. Mas,
inicialmente o valor dos ingressos néo seria suficiente para cobrir todas as despesas, mas nem isso
deteve 0 empresario, que resolveu tornar o festival numa campanha de comunicacao de seis meses.
O Rock in Rio apostou numa comunicacgdo 360°, que incluia patrocinios e assessoria de imprensa.

Neste periodo e durante alguns anos, Roberto Medina foi o rosto e porta-voz do festival.

A primeira edicdo do festival ocorreu em 1985, entre os dias 11 a 20 de janeiro, no Rio de Janeiro.
Contou com um total de 1.380.000 de pessoas e 0 evento teve 0 maior palco mundo até aquele
ano, com cerca de 5 mil m2. Esta edicéo foi marcada pelas atuacdes dos Queen, Scorpions e dos
AC/DC e pela chuva intensa que caiu, transformando a Cidade do Rock num lamacal e marcou a

edicdo.

A segunda edicdo do Rock in Rio foi realizada anos mais tarde, em 1991, e a Cidade do Rock foi
montada no Maracand. Apesar de, nesta edicdo, terem passado apenas 700 mil pessoas, 0 evento

bateu um recorde com 198 mil pessoas a assistir ao concerto dos A-Ha, registando a maior plateia

2 Tiago, D. 2020. A aventura rock in rio comegou ha 35 anos: uma viagem pela historia do festival.
https://mag.sapo.pt/showbiz/artigos/o-primeiro-rock-in-rio-foi-ha-34-anos-uma-viagem-pela-historia-do-festival2
[Consultado a 04 de janeiro de 2021]
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durante um concerto pago. A edi¢do contou com grandes artistas, nacionais e internacionais, de
diferentes generos musicais - George Michael; Prince; Guns N' Roses; Santana, foram alguns
deles. *°

10 anos depois, em 2001, o Rock volta a Cidade do Rock e com uma aposta forte a nivel social.
Com o slogan: "Por um Mundo Melhor", o evento passou a contemplar a discussao de diversos
temas desde ambiente, educacdo, etc. (Marinho, 2017). Além dos concertos no Palco Mundo, a
organizacéo criou trés tendas de cultura e arte com ritmos de todo o mundo (Tiago, 2020). Alguns
dos artistas que atuaram na edicdo de 2001 foram Britney Spears, Oasis, Queens of the Stone Age,

Hot Chili Peppers, entre outros.

O festival comecou a ser reconhecido internacionalmente e, aos poucos, expandiu-se para fora do
Brasil. O primeiro pais internacional, onde se organizou o festival, foi Portugal em 2004 (Rock in
Rio Lisboa - conta com 8 edicOes até ao momento), o segundo foi Espanha em 2008 (Rock in Rio
Madrid — trés edi¢des) e o Ultimo os Estados Unidos em 2015 (Rock in Rio USA — uma edicao).

Depois de 10 anos fora, em 2011, o RIR volta ao seu pais e desta vez para ficar. Ap6s 10 anos de
espera, 0 publico brasileiro, em quatro dias esgotou 700 mil bilhetes.

Em 2015, nos 30 anos do Rock in Rio a organizacdo do festival realizou duas edi¢des. Pela

primeira vez o festival foi até aos EUA, a cidade de Las Vegas, e voltou ao Brasil.

O Rock in Rio 2019, no Rio de Janeiro, é considerado o maior e melhor RIR de todos 0s tempos,
ao ter batido todos os recordes. A Cidade do Rock teve um aumento de 60.000m2, 9 palcos, 300

horas de musica, 250 atracdes e muitas outras novidades.®!

%Marinho, S. 2017. Relembre como foram as edigdes do Rock In Rio, de 1985 a 2015.
https://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2017/09/1920113-relembre-como-foram-as-edicoes-do-rock-in-rio-de-
1985-a-2015.shtml [Consultado a 4 de janeiro de 2021]

Shttps://rockinrio.com/rio/pt-br/historia/ [Consultado a 5 de janeiro de 2021]
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NUameros do Festival®?

20 EdicOes desde 1985
2.301 Artistas Escalados
10.2 milhdes de pessoas na plateia
73 milhdes de arvores plantadas na Amazoénia
237.5 mil empregos criados
12 milhdes de fés online
119 dias de musica desde 1985

76 milhdes de pessoas alcancadas nas redes sociais digitais em 2019

4.5.2 Rock in Rio Lisboa

Em 2004, o festival de musica atravessa 0 Oceano Atlantico e chega a Lisboa e instala-se no Parque
da Bela Vista, até aos dias de hoje. A primeira edicdo teve lugar na primavera e contou com seis
dias de mdsica, distribuidos por duas semanas. De acordo com a organizacdo, passaram 386 mil
pessoas pela Cidade do Rock. O cartaz contou com artistas internacionais de Vvarios géneros
musicais como Britney Spears, Alicia Keys, Paul McCartney, Foo Fighters, Evanescence e

também artistas nacionais como Rui Veloso, Xutos & Pontapés, Pedro Abrunhosa, entre outros.*

Em 2014, o RIR celebrou os 10 anos do festival em Portugal. O cartaz contou com grandes nomes

sendo os Rolling Stones e Bruce Springsteen alguns deles.

Foi em 2016 que os portugueses deram as maos e apoiaram o festival nas questdes relacionadas
com a sustentabilidade. Nesse ano de festival, os portugueses aderiram ao projeto Amazona Live,

tendo arrecadado um valor que possibilitaria a plantacao de cerca de 40 mil arvores.

32 https://rockinrio.com/rio/pt-br/historia/ [Consultado a 5 de janeiro de 2021]
33https://blitz.pt/fotos/2019-05-28-Rock-in-Rio-L isboa-abriu-portas-pela-primeira-vez-ha-precisamente-15-anos
[Consultado a 5 de janeiro de 2021]
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A edicdo de 2018 ficou na histdria dos melhores festivais de todos os tempos. Foram 4 dias de
musica, gastronomia e diversdo tendo, ao todo, passado pelo Parque da Bela vista, 278 mil pessoas.
A Cidade do Rock estava repleta de atragdes: Pop District, EDP Rock Street, Super Bock Digital
Stage, Worten Game Ring, Music Valley, séo alguns dos espacos existentes no recinto.

2020 era ano de Rock in Rio Lisboa, mas devido a pandemia da Covid-19, o festival foi adiado
para 2022.

Em Portugal, Roberta Medina, vice-presidente do Rock in Rio, é a porta-voz do festival e quem

d& a cara pelo mesmo.

Caracterizacdo do Rock in Rio Lisboa

O Rock in Rio € um tipo de evento de celebragdo cultural, mais especificamente um festival de
musica, com uma periocidade bienal. O festival tem uma grande exposi¢do mediatica e 0 nimero
de participantes é superior a 100.000 pessoas (em 2018, no segundo dia do festival, Bruno Mars,
Demi Lovato e Anitta levaram & Cidade do Rock cerca de 85 mil pessoas®¥), sendo considerado

um megaevento.

A sua finalidade é promocional e a sua area de abrangéncia € internacional. Relativamente ao perfil
dos participantes, o RIR dirige-se ao publico em geral, podendo participar pessoas de qualquer
idade. O festival chega mesmo a definir-se como sendo um evento para toda a familia, com

atividades e concertos para todas as idades.

4.5.2.1 Estrutura interna do Rock in Rio
O Rock in Rio, encontra-se dividido em varias areas e departamentos, que apesar de tratarem de

diferentes temas, tém de ter uma comunica¢do comum e trocar informagdes uns com 0s outros.

Existe uma ““super area”, de acordo com Luis Soares, International Marketing Manager do Rock

in Rio, chamada de POE — Producdo, Operacdes e Engenharia. E considerada uma area

34 https://www.publico.pt/2018/06/25/culturaipsilon/noticia/bruno-trouxe-fogodeartificio-e-o-artificio-pegou-fogo-
no-rock-in-rio-1835748 [Consultado a 17 de fevereiro de 2021]
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invisivel, que o pablico sé percebe quando algo falha. A producao tem a ver com a producéo de
um evento, um espetdculo ou qualquer conteudo criativo (contratacdo de fornecedores,
negociacao, gestdo de tempo, por exemplo). A engenharia é responsavel pela implementagdo e
execucdo cénica, cenografica e estrutural de toda a Cidade do Rock (camarins, &rea vip, palcos,
entre outras coisas mais). E as operacdes é o que faz fluir, ou seja, se tem acessibilidade, se tem

policiamento, alimentacéo e bebidas, e outras coisas.

Outro dos departamentos existentes é o departamento de Marketing, que é responsavel pela
estratégia, coordenacdo e criacdo de todos 0s conceitos que existam para todos os contedos e
areas do RIR. O departamento de Marketing inclui areas como: o digital, liderado pela Social
Media and Content Manager, Maria Sara Costa, que é responsavel por desenvolver toda a
comunicacdo digital do Rock in Rio; o marketing internacional, do qual faz parte o entrevistado
Luis Soares; a area de media 360, por exemplo, outdoors, spots publicitarios, radio;
influenciadores, em que sempre que é necessario alguma celebridade, figura publica ou youtuber
é acionado um layer de influenciadores; producéo gréafica e contetdos visuais, como design,
edicdo de video, etc.; e a &rea de comunicacao, que € liderada pela Joana Cardoso, PR Manager
do Rock in Rio. Ela é responsavel pela comunicacédo interna, dando a conhecer o que esta a ser
feito nos varios departamentos, por toda a equipa de assessoria de imprensa que trabalha com os

media partners (Global Media, SIC, RFM e Sapo) e pela agéncia que trabalha o RIR, que é a Lift.

A estrutura do RIR incluiu também a area de sustentabilidade, liderada pela entrevistada Dora
Palma, Sustainability Manager, que ndo inclui apenas a sustentabilidade ambiental, mas também
a sustentabilidade no seu todo, enquanto organizacao. Existe ainda o departamento artistico e de
talento, que é responsavel, por exemplo, pela contratacéo dos artistas de todos os palcos e de todos
os conteddos. Por fim, outra area pela qual Luis Soares é responsavel € a area de novos projetos,
que esta relacionada com a criacdo e desenvolvimento de novos projetos e conteudos para o
festival. Nesta area, juntamente com a PR Manager, procura-se perceber como € que as novas

ideias podem ser mais um mote de comunicagdo do festival.

4.5.2.2 Business Model Canvas — Rock In Rio
O Business Model Canvas, ou Quadro de Modelo de Negdcios, foi criado pelo suico Alexander

Osterwalder (2005), e é uma ferramenta pratica e versatil que permite ver todos os aspetos
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fundamentais de um modelo de negocios numa unica folha. Esta ferramenta permite perceber o
modelo de negdcio de uma empresa de forma direta e estruturada, assim como permite conhecer a
segmentacdo do publico, as propostas de valor apresentadas pelos diversos canais e a forma de

gerar lucro.®

De acordo com a entrevista a Luis Soares, International Marketing Manager do Rock in Rio, foi
possivel perceber e adaptar o modelo de negécio do Rock in Rio, em que o Business Model Canvas

é a ferramenta usada para estruturar o festival (ver figura 5).
e Parceiros

Os parceiros do Rock in Rio séo: as agéncias de bandas, é através delas que os artistas e bandas
sdo contratados; os media partners como a SIC, RFM, entre outros, para ajudarem a divulgar o
festival e para chegarem as pessoas de uma forma mais direta e rapida; as empresas que prestam
servicos, por exemplo, é nos dias do festival no Parque da Bela Vista, montagem de palcos para
0s artistas atuarem, etc.; e as entidades governamentais, como a Camara Municipal de Lisboa, que

s&o muito importantes para viabilizarem o festival.
e Atividades-Chave

Aqui entra a selecdo artistica, a conce¢do de experiéncias e campanhas e a gestdo de projetos e
infraestruturas. Na selecdo artistica, o festival procura fazer uma curadoria artistica e de talento e
conteudos sempre atuais. Na concec¢do da experiéncia e campanhas tem a ver com o que o publico
pode fazer na Cidade do Rock, ao longo do dia, desde os mais novos aos mais velhos. Todas estas
experiéncias sdo, normalmente, alicergadas em campanhas, que comegam a ser divulgadas um ano
antes, em que as marcas que detém essas experiéncias ou contelidos, se associam para a concessao

daquilo que é a experiéncia do RIR.
e Recursos- Chave
Relativamente aos recursos-chave, sao o0s artistas e bandas e o recinto onde se realiza o festival.

e Proposta de Valor

35 https://www.jasminsoftware.pt/blog/business-model-canvas/ [Consultado a 5 de maio de 2021]
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Na proposta de valor insere-se a experiéncia Rock in Rio, que é o que o publico espectador também
procura quando vai a um festival, e que deve ser providenciada desde 0 momento em que sai e
chega a casa. Por exemplo, os transportes publicos, as casas de banho, os espacos de alimentacéo
e bebidas e os artistas. A plataforma de comunicagéo — o festival - tem a ver com o facto de a
experiéncia ter de ser comunicada, pois ndo existe um envolvimento com o festival e com os
patrocinadores se ndo houver comunicacgdo. Ja os conteudos exclusivos sdo aquilo que diferencia
0 Rock in Rio dos outros festivais. O RIR foi o primeiro festival a ter uma area gaming no recinto,
a ter um slide a passar por cima do palco, em Portugal, foi o primeiro a ter Pool Parties, por
exemplo. Estas experiéncias e contetidos € o que diferencia o Rock in Rio dos outros festivais de

musica.
e Relacionamento

O festival relaciona-se de forma direta com os espectadores, através dos canais de comunicacgéo
proprios, como é o caso dos varios social media. Aqui, de acordo com Luis Soares, a Maria Sara
Costa (Social Media e Content Manager) é responsavel por reunir toda a comunicacao dos diversos
departamentos e de todas as areas, de forma a perceber como é que vai fazer chegar essa

informacao as pessoas.
e Canais

Aqui fala-se dos canais usados antes, durante e no pos-evento, pois 0 RIR é um festival que
mantém a sua comunicacao ativa, ao longo do ano, mesmo quando ndo ha festival (always on).
Além dos social media usados para chegar aos publicos, aqui também entra a comunicacdo que o
festival tem com os espectadores na Cidade do Rock ou seja através de medias proprios (website,
social media e newsletter) e dos parceiros.

e Clientes

Os clientes do RIR sdo essencialmente trés. O primeiro é o publico fa de musica e quem mais
procura o festival. O segundo sdo os patrocinadores, sao um dos principais clientes também porque
tém de beneficiar do festival como a plataforma de comunicacdo que é. Por Gltimo, as empresas
de media, que por um lado ajudam o festival a divulgar os seus contetdos e, por outro, é necessario

que o festival tenha os melhores conteddos e 0s mais interessantes para que os media os divulguem.
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e Custos

O custo mais alto do festival sdo as bandas. Luis Soares refere que, 80% do preco do bilhete é
dedicado aos contetdos artisticos que vao assistir. Os outros custos tém a ver com a infraestrutura,
palcos, som e tudo que é estrutural.

e Receitas

As receitas surgem dos bilhetes vendidos, dos produtos licenciados do RIR (t-shirts, porta-chaves,
entre outros.) e dos patrocinios.

PARCEIROS ATIVIDADES CHAVE PROPOSTA RELACIONAMENTO ST CLIENTES 3
DE VALOR @
L -

AGENCIAS  MEDIA SELEGAD @ @ CANAIS RIR el
BANDAS  PARTNERS ___ ARTISTIcA S (SITE, REDES SOCIAIS

T‘I CONCEPGAO DE  GESTAD DE EQ‘ « Q

EXPERIENCIAS  PROJETOS E T o S PATROCINADORES

FORNECEDORES DE £ CAMPANHAS INFRAESTRUTURA 00 ROCK APOIADORES
INFRAESTRUTURA —_— COMUNICAGAD

Sl RECURSOS CHAVE . o o
ﬁ %‘ CONTEUDO EXCLUSIVO @ 4 % )

ENTIDADES COM A MARCA MIDIAS PROPRIAS  CIDADE EMPRESAS
GOVERNAMENTAIS BANDAS  CIDADE DO ROCK ROCK IN RID DE PARCEIROS DO ROCK MiDIA

N e -
s RO S o S
X BANDAS  SERVICOS DE  INFRAESTRUTURA INGRESSOS  PRODUTOS PATROCINIO
A » #RODUCAD  CIDADE DO ROCK® . LIBENCIADOS

Figure 4 - Business Model Canvas Rock in Rio, Imagem cedida por Luis Soares

4.5.2.3 Publicos

De acordo com a perspetiva situacional de Grunig (1984), os publicos podem estar em trés estados
de envolvimento: estado de stakeholder, estado de publico e estado de assuntos. Para se passar de
um estado para outro os individuos devem reconhecer o problema e envolver-se na questdo. Os
publicos podem ter assim diferentes graus de atividade e envolvimento nos assuntos (Eir6-Gomes
& Duarte, 2015). No caso do Rock in Rio Lisboa é possivel identificar os publicos de acordo com
a situacdo em que se encontram. Dentro dos publicos todo-o-terreno, encontram-se 0S
colaboradores, o patrocinador principal (a Galp) e outros patrocinadores (Super Bock; 7Up;
Vodafone) e os media partners (Global Media; Sapo; SIC e RFM), uma vez que sdo publicos que
se encontram ativos em todos os assuntos fundamentais a realizacdo do festival. Os publicos
seletivos integram as entidades governamentais, como por exemplo a Camara Municipal de
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Lisboa, as agéncias de bandas e os fornecedores e prestadores de servicos como a montagem de
palcos e luzes, por serem ativos em assuntos especificos. Os publicos escaldantes incluem os
restantes meios de comunicacdo social, os artistas/bandas, os voluntérios e o publico espectador

que s0 sdo ativos quando os assuntos envolvem uma grande cobertura mediética.

4.5.2.4 Projecdo Mediatica

O ultimo Rock in Rio Lisboa aconteceu em 2018. Segundo dados da Cision - lider global em
servigos de media intelligence - revelados em 2018, entre os meses entre setembro de 2017 e margo
de 2018, o Rock in Rio foi o festival com melhor desempenho mediatico nos media e liderava a
“Maratona dos Festivais de Verdo — Ranking Cision”. Isto deve-se ao facto de o festival ter sido
citado em 2.501 artigos nos meios impresso e online portugueses e o tempo de exposi¢cdo em

televisdo e radio, ter sido cerca de 8 horas no total. 3¢

Em abril®” e em maio® de 2018, também segundo dados da plataforma Cision, o festival continuou
a ser dos mais mediaticos. Em abril, o festival foi mencionado em mais de 500 noticias e totalizou
quase uma hora de exposicdo nas radios e televisdes nacionais. Ja em maio, continuou a ser o
festival de musica mais mediatico do pais, com um total de 561 noticias e mais de uma hora e meia

de exposicdo nas radios e televisoes.

De acordo com a plataforma, o RIR encontra-se na categoria Gold, e detém ainda os selos Top
Media e Top Social Media, que s&o atribuidos as iniciativas com melhor desempenho nos media e

nas redes sociais, respetivamente.

4.5.2.5 Sustentabilidade
Dora Palma, Sustainability Manager do Rock in Rio, afirma na entrevista que a responsabilidade
social faz parte do festival desde a primeira edi¢do. Continuando a citar a entrevistada, “o festival

36 https://news.cision.com/pt/cision-portugal/r/rock-in-rio-e-nos-alive-lideram-a--maratona-dos-festivais-de-verao-
,£636585339490000000 [Consultado a 5 de maio de 2021]

37 https://news.cision.com/pt/cision-portugal/r/rock-in-rio-foi-o-festival-mais-mediatico-de-
abril,c636613007610000000 [Consultado a 5 de maio de 2021]

38 https://news.cision.com/pt/cision-portugal/r/rock-in-rio-e-super-bock-super-rock-lideram-maratona-dos-festivais-
de-verao-em-maio,c636640557160000000 [Consultado a 5 de maio de 2021]

3 https://www.ambitur.pt/cision-cancelamento-de-festivais-significa-perda-de-retorno-mediatico-superior-a-190-
milhoes-de-euros/ [Consultado a 5 de maio de 2021]
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e a equipa que o compde sempre tiveram o objetivo de procurar solucdes para problemas sociais e
ambientais e, a0 mesmo tempo, demonstrar que cada pessoa pode contribuir para uma sociedade

mais justa e equilibrada”.

O projeto “Por um Mundo Melhor” nasce em 2001 e € hoje o mote do evento. O objetivo do Rock
in Rio era ajudar a transformar o mundo, ndo sé atraves da musica, mas também motivando e

alertando as pessoas para as causas sociais, ambientais e culturais.

Desde 2001, ja foram apoiados varios projetos, tanto no Brasil como em Portugal. No Brasil, por
exemplo, o Rock in Rio ja plantou 1 milh&o de arvores na Floresta Amazénia, com um potencial
de captacéo de 150.000 toneladas de carbono. No caso da Amazonia Live, o projeto socioambiental
do Rock in Rio, o festival conseguiu 72 milhdes de arvores em projetos de plantacdo e reflorestacdo

da florestal da Amazénia.

O festival plantou também 304.000 arvores em florestas ardidas em Portugal e nos Estados Unidos
da América. Em Portugal ainda foram instalados 760 painéis solares em 38 escolas, tendo recebido
o Prémio Energy Globe Award; foram doadas sobras alimentares a associacdes, de forma a evitar
o desperdicio; construiram 14 salas de aula sensoriais para jovens portadores de necessidades
especiais; foi construida uma rede de saneamento no Parque da Bela Vista; o Parque da Bela Vista

tem iluminagdo LED.*

Foi o primeiro festival a ter o selo 100R, que € o selo que garante a valorizacao da reciclagem do
lixo produzido no evento, tanto no Brasil, como em Portugal. Atualmente, € um evento Lixo Zero,

sendo que, 100% dos seus residuos vao para a reciclagem, valorizacdo energética ou organica.

O festival tem certificacdo ISSO 20121 — Eventos Sustentaveis, tendo sido dos primeiros eventos
a conseguir esta certificacdo, em 2013. Em 2018, de acordo com o website oficial, o selo obteve o
Sé-lo Verde do Ministério do Ambiente, devido as iniciativas desenvolvidas ao nivel da energia,
educacdo ambiental e mobilidade. Em 2020, o festival assinou o Compromisso Lisboa Capital

Verde Europeia 2020, juntando-se a cidade de Lisboa no cumprimento das metas ambientais.*!

4Ohttp://cdn.rockinrio.com.br.s3.amazonaws.com/manual_uploads/Rock in Rio 2019 Plano de Sustentabilidade v

ersao_1 1.pdf
41 https://rockinriolisboa.sapo.pt/por-um-mundo-melhor/
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Existem varios projetos e acdes que o Rock in Rio adota ao longo dos dias de festival, para diminuir
0 seu impacto no ambiente e a sua pegada carbonica. Por exemplo, existem varios materiais que o
festival acaba por doar a empresas ou festivais que os queiram recolher no final do festival:
Alcatifa, Linéleo, Grama sintética, Madeira diversa pintada ou por pintar. Além disto, desde 2018
que o RIR tem copos reutilizaveis no recinto, de forma a combater o desperdicio de recursos,

provocado pelos copos de plastico descartaveis.*?

Na area da responsabilidade social, o festival ja fez varias campanhas dedicadas a temas prementes
na sociedade. De acordo com Dora Palma, essas campanhas baseiam-se na utilizacdo de todo o
potencial de comunicacdo do festival nos meios de comunicagédo, redes sociais digitais e através
dos seus parceiros. Algumas das campanhas, relacionavam-se com a reflorestacdo da Amazénia,
a importancia da floresta portuguesa, combate as alteracdes climaticas, uso de agua, entre outros

assuntos.

A comunicacdo é uma das formas utilizadas para ajudar a implementar boas praticas de
sustentabilidade no Rock in Rio, de acordo com a Sustainability Manager. Por exemplo, quando
lancaram a campanha de comunicacgéo sobre as vantagens do uso de transportes publicos para que

0 publico chegasse ao festival de uma forma segura, cbmoda e sustentavel.

Luis Soares afirma que a responsabilidade do Rock in Rio é on going. Neste periodo pandémico,
por exemplo, o festival associou-se a entidades governamentais, para sensibilizar as pessoas para
0 cumprimento das regras de distanciamento e higienizacgao e associaram-se ao movimento “fique

em casa’.

4.6 Relacdes Publicas no Rock in Rio

De acordo com a revisdo de literatura, as Rela¢bes Publicas sendo uma funcdo de gestdo que
estabelece relacbes mutuamente benéficas entre a organizacéo e os seus publicos (Cutlip, Center

e Broom, 1985, p.6), sdo fundamentais em qualquer organizacéo, incluindo festivais de musica.

42 https://rockinriolisboa.sapo.pt/por-um-mundo-melhor/
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Um festival da dimensdo do Rock in Rio Lisboa, com vérios stakeholders, como os préprios
colaboradores, os espectadores fiéis, 0s parceiros, media partners e patrocinadores deve ter um
departamento de Rela¢des Publicas, uma vez que a construcdo de relagdes a longo-prazo, assim
como a comunicacdo coerente e regular com os diferentes publicos sdo fundamentais e da
responsabilidade desses profissionais de comunicagdo. Além disso, a comunicacdo passou a ser
uma importante componente estratégica nas organizac6es (Invernizzi & Romenti, 2011), sendo
fundamental o papel estratégico das RelacBes Publicas. Este papel estratégico das Relacbes
Publicas torna-se ainda mais evidente e importante quando se trata de gerir conflitos ou crises, que
num evento da dimensdo do Rock in Rio, pode acontecer de forma inesperada, podendo afetar o

festival de alguma forma (Repper, 1992, em Moss & Warnaby, 2000).

A entrevista realizada a Luis Soares permitiu perceber a existéncia da area de comunicacao no
festival Rock in Rio, em que a PR Manager é Joana Cardoso. Nao tendo sido possivel entrevistar
a mesma, através de Luis Soares ficou-se a saber alguma das suas fungdes. De acordo com Fawkes
(2008), os profissionais de Rela¢Bes Publicas podem desempenhar diferentes fungdes. Segundo o
que foi possivel averiguar, algumas das fungdes da PR Manager do Rock in Rio estdo relacionadas
com a comunicacdo interna (comunicacdo com os colaboradores através de reunides, newsletters,
etc.), as relagdes com os media (comunicar com os jornalistas através de comunicados de imprensa,

eventos de imprensa, entre outros) e gestdo de eventos (organizacao de eventos).

Tanto as areas de digital como de sustentabilidade, encontram-se separadas da area de
comunicacdo. Nao foi possivel saber como é que a comunicacdo nestas diferentes areas é
coordenada, nem saber o nivel de envolvimento entre elas. Sabe-se apenas que sao feitas reunides,
mas a investigacdo ndo permitiu concluir de forma mais aprofundada como é que tudo se processa.
De acordo com os trés entrevistados existe sempre uma coordenacdo entre as diferentes areas e,

segundo Luis Soares, a PR Manager é responsavel por essa coordenacéo.

Relagdes Publicas digitais

Nos festivais de musica existe uma relacdo diferente entre os festivaleiros e o festival, uma vez
que ao serem dirigidos, normalmente, a publico jovem/jovem-adulto, acaba por existir uma relagédo

mais proxima, ndo s6 devido a toda uma comunicacao bilateral que é possivel através dos social
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media, mas também devido a experiéncia que o festival oferece. Neste contexto, as RelacGes

Pablicas sdo fundamentais para construir e manter relacdes duradouras.

Estando, hoje em dia, a maior parte do publico dos festivais nos social media é essencial para 0s
promotores e para o festival, estarem ativos nestas diferentes plataformas. Contudo, a presenca
nestas plataformas digitais sociais ndo pode acontecer s6 porque sim e de qualquer forma. Para
retirar 0 maior proveito destas ferramentas é necessario saber o que comunicar, quando comunicar

e, sobretudo, onde comunicar.

Tal como o ponto 1.5 do capitulo 1 refere, o aparecimento da Internet e, posteriormente, o
desenvolvimento destas plataformas de comunicacéo digital, permitiram o aparecimento de novas
funcbes/capacidades do profissional de Relacbes Publicas, entre elas: producdo de conteldo;
copywriting; produtor digital; e community manager (Whatmough, 2018). Portanto, muitas das
funcbes que se encontram relacionadas com a comunicagéo digital devem ser administradas pelas
Relacdes Publicas. Isto deve-se ao facto de estas serem responsaveis por orientar estrategicamente
todos os canais de comunicacdo de uma organizacao, para construir relacdes benéficas com os
diversos publicos (Lehanmann, 2019). Assim sendo, é importante que as Rela¢bes Publicas

estejam envolvidas na comunicacgéo digital das organizac6es onde se encontram inseridas.

No Rock in Rio a area digital é gerida pela Maria Sara Costa, Social Media e Content Manager.
Tal como referido no ponto anterior, a area do digital e da comunicacao sdo areas separadas, que
se encontram dentro do departamento de Marketing. Seria de esperar que para um maior
entendimento e um melhor planeamento da comunicagdo, nos varios contextos e canais, as duas
areas estivessem unidas. Nao foi possivel saber se existe alguma ligacdo entre as duas areas e, se
sim, de que forma é que as duas areas colaboram de forma a que as mensagens que ambas
divulgam, estejam em consonancia, por forma a ndo haver ruido na comunicacdo do festival, em

diferentes frentes.

Relativamente a comunicacao digital do Rock in Rio Lisboa, através da pesquisa e das entrevistas
foi possivel confirmar a existéncia de diversas plataformas de comunicacdo digitais que o festival
utiliza e que serdo analisadas mais a frente: Facebook, Instagram, Twitter, Newsletters e Website.
Todas estas plataformas sdo geridas pela Maria Sara Costa, que revela que “a comunicagdo do
festival nas suas diversas plataformas digitais pretende ser 0 mais transparente possivel e atender

as necessidades do publico que nos segue”.
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No capitulo 1, ainda no ponto 1.5 sobre as Relac¢Ges Publicas digitais, Hootsuit (2017) agrupou 0s
social media em dez categorias, de acordo com o objetivo da sua utilizacdo. De acordo com esta
juncédo, o Rock in Rio utiliza dois tipos de social media: os social networks — que séo utilizados
para unir pessoas e marcas ou organizacdes — como € o caso do Facebook, Twitter e LinkedIn; e
as redes de partilha de meios — plataformas usadas para partilha de fotografias, videos, conteddos
ao Vvivo, etc.; - como o Instagram e o Youtube. Contudo, com a evolucdo dos social media, de dia

para dia, algumas das social networks j& permitem, também, a partilha de fotos e videos.

4.7 Comunicacao Integrada no Rock in Rio

Num mundo em que a comunicacao esta em todo o lado e em que as organizacdes procuram
transmitir mensagens de forma mais eficiente e assertiva possivel, nos diferentes canais de
comunicacdo, é essencial uma estratégia de comunicacdo integrada. Tal como referido
anteriormente, a comunicag&o integrada é essencial na medida em que permite organizar e guiar o
fluxo de mensagens, de forma a alinhar essas mensagens e ajudar as organizagdes a comunicar
com o seu publico de forma precisa, por forma a que haja uma maior compreensdo da mensagem
por parte desse publico (Wittel, n.d). S6 com uma comunicacdo integrada é que as mensagens
divulgadas pela organizagéo, conseguem ser coerentes e consistentes, indo ao encontro da misséo

e visdo da organizacdo (Sebastido, 2015).

No caso de eventos como o0 Rock in Rio é essencial que a comunicacao seja integrada, de forma a
que todas as mensagens divulgadas vdo ao encontro dos objetivos do evento. Tal com referido no
capitulo 2, no ponto sobre a comunicagdo integrada nos eventos, se assim nao for, 0 evento ndo
consegue atingir os seus objetivos. Assim, € necessario ter em conta todos o0s canais de
comunicacgdo usados para transmitir as mensagens do evento ao publico espectador e ir divulgando
e reforcando essas mensagens de forma consistente, de forma a incutir no pablico a vontade de

participar no evento (Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell, 2012).

Foi possivel apurar, no curso online How to Rock in Rio, e segundo as afirmac@es dos profissionais,
que o Rock in Rio segue uma linha de comunicacao integrada, que se encontra baseada em trés
pilares, sendo eles: consisténcia, que consiste em manter a presenca do festival nos social media e

restantes canais (televisdo, media impressos e radio); fear of missing out, que pretende incutir no
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publico a vontade de participar na experiéncia do Rock in Rio; e o contelido, que se encontra

relacionado com a incitacéo ao debate e em gerar assunto por meio dos media partners (ver figura

6).

Figure 5 - trés pilares da Cl do Rock in Rio, curso How to Rock in Rio, 2020

Sendo o Rock in Rio, segundo os intervenientes, orientado por uma comunicagéo integrada, de

acordo com as vantagens mencionadas no capitulo 1, no ponto 1.6 Comunicac¢do Integrada, seria

interessante perceber se estas estdo em consonancia com as informacoes retiradas das entrevistas:

Consolidacao da marca — de acordo com a percec¢do dos entrevistados, o publico do Rock
in Rio recebe 0s mesmos contetidos e mensagens nos diferentes canais do festival, o que
faz com que percecionem o festival como tendo uma imagem consistente e credivel (ver
anexo 2).

Estratégia de comunicacdo mais eficiente — este ponto refere que a comunicacdo
integrada garante a eficicia da estratégia e a¢des da organizacdo, uma vez que existe uma
comunicacdo em diferentes meios. Chegados aqui, sabemos que o Rock in Rio utiliza
diferentes canais para se dar a conhecer, ndo apenas 0s canais proprios, mas também de
media (televisdo, radio, imprensa), conseguindo ver a sua mensagem reforcada nos
diferentes canais, aumentando também a visibilidade e alcance da mesma.

Unido dos colaboradores — Através da entrevista realizada a Luis Soares, foi possivel

saber que sao feitas varias reunifes de equipa e brainstorming, com as diferentes areas de
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cada departamento e com os diferentes departamentos. Foi sempre frisado que todos
trabalhavam em unissono, com o mesmo objetivo e foco.

= Consolidacdo da cultura organizacional — tal como mencionado anteriormente, a
mensagem entre as equipas de diversos departamentos é unificada e coesa e todos
trabalham para o mesmo objetivo. Luis Soares mencionou ainda que ndo ha nada que um
diga, que os outros ndo possam dizer.

» Reducdo de custos — ndo foi possivel confirmar este ponto, da existéncia, ou ndo, de uma
melhor distribuicdo dos recursos, levando a reducgéo de custos;

= Melhoria da relagdo da organizacdo com os seus stakeholders — de acordo com este
ponto e tal como referido na revisdo de literatura, os publicos gostam de marcas que
transmitem uma imagem forte e coerente e também que conseguem conquistar a sua
confiancga, através das mensagens dirigidas. O facto de o festival seguir sempre a mesma
linha e a mesma linguagem nas mensagens difundidas nos varios canais, transmite aos
espectadores/festivaleiros, parceiros e media partners uma imagem coerente e forte, tendo
conseguido, ao longo destes anos, conquistar a confianga dos mesmos. A boa relagdo que
0 RIR tem com o seu publico, nomeadamente com o0s espectadores, que foi sendo
construida ao longo dos anos, fez com que, em ano de pandemia, segundo a consultora On
Strategy, os portugueses elegessem o festival como o evento mais desejado depois da
pandemia’®;

» Adaptabilidade as mudancas — este ponto refere que, para uma organizagdo sobreviver e
ser competitiva, € essencial que consiga adaptar-se rapidamente as mudancas. O Rock in
Rio € um festival que tem como um dos pilares a exceléncia. Isto, segundo Luis Soares,
significa que todos os anos a equipa tenta entregar o melhor festival. Além disto, de ano
para ano, procuram saber o que ha de novo e de inovador no mercado, que possa ser levado

para o Rock in Rio.

Conclui-se que de facto, o0 Rock in Rio se revé nestas vantagens da comunicacao integrada, o que,

por si s6, é uma demonstracdo do porqué do sucesso do festival junto do pablico festivaleiro.

43 https://rfm.sapo.pt/content/9849/depois-da-pandemia-0-que-0s-portugueses-mais-querem-sao-festivais-de-musica
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4.8 Analise e Interpretacao dos Dados

4.8.1 Plataformas de Comunicacéo Digital

Tal como referido anteriormente, as plataformas digitais permitem um maior contacto e interagdo
com o publico. Assim sendo, 0o Rock in Rio ndo poderia passar ao lado destas plataformas. E
atraves das suas plataformas que o festival consegue informar e interagir com o seu publico, ndo

sO durante o festival, mas também antes de 0 mesmo comecar e depois de terminar.

Em 2020, com a pandemia, que veio afetar alguns setores, em particular a cultura, o digital foi o
maior aliado e o bote de salvacao de varios negdcios e empresas, incluindo o RIR. De acordo com
Maria Sara Costa, Social Media e Content Manager do RIR e uma das entrevistadas, como ndo foi
possivel a realizacdo do festival, as plataformas digitais foram extremamente necessarias para o

festival marcar presenca em 2020.

Website (https://rockinriolisboa.sapo.pt/ )

No website, a organizagdo do festival, divulga essencialmente contetdos informativos sobre o
evento. Aqui € possivel aceder a varios tipos de informacao, como: o line-up do palco mundo e do
Galp Music Valley; comprar o bilhete para o festival, saber os pontos de venda, mais informacdes
sobre o0s bilhetes, etc.; ter acesso as ultimas novidades sobre o RIR, existindo a possibilidade de
filtrar as noticias consoante o assunto pretendido; verificar a listagem dos patrocinadores; aceder
aos social media do festival; e ficar a saber mais sobre projetos como a DeclareA¢&o** ou Por um

mundo melhor.

Newsletter

A newsletter é outra plataforma a qual a organizag&o recorre para enviar informacdes regulares e

novidades em primeira mao aos seus assinantes. Estes emails podem ser sobre novos artistas,

4 “Iniciativa de Ambito nacional, langada por entidades promotoras de eventos, festivais e eventos, que visa desafiar
a sociedade a adotar comportamentos em prol de uma sociedade mais saudavel e viavel, utilizando as plataformas
digitais e o seu potencial mobilizador como principal canal de convocagio.”
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passatempos, novas playlists no spotify do festival, abertura de inscricdes para o Rock in Rio

Innovation Week, iniciativas e projetos, novas datas, entre outros assuntos.

NOVAS! DATALS!

ROGK M RIO LISBOA 2022 18:-19-25-26
JUNHO 2022

Foo Fighters, The Natienal ¢ Liam Gaagher

MALS INFORMAGOES!

Figure 6 - Exemplos de Newsletters

Social Media

Segundo a Social Media e Content Manager do Rock in Rio, o Instagram € a rede social que tem
maior impacto. Isso acontece por diversas razes. A primeira encontra-se relacionada com o facto
de a maioria do publico do festival estar no Instagram. Este é um publico mais ativo, mais jovem
e mais digital friendly. A segunda razdo estd associada a versatilidade desta ferramenta, a

possibilidade de diversas interatividades nas stories e a criatividade nos conteudos expostos.

A péagina de Instagram do Rock in Rio tem atualmente cerca de 112k seguidores®. Qualquer
pessoa que entre na pagina, na biografia, tem a informacéao dos dias em que se vai realizar o evento.
Na pagina a organizacdo publica fotografias e videos sobre varios temas inerentes ao festival
(artistas; publico; assinalam dias importantes — ex. dia da radio; campanhas - #GoodVibesPortugal,
CriaTe; etc.). Além das publicacBes na pagina, publicam também varios stories e usam a

ferramenta IGTV*. Nas histdrias em destaque, para que o plblico ndo precise de andar & procura,

4 Dados recolhidos a 19 de fevereiro de 2021
4 “E ym aplicativo do Instagram, que permite videos de alta qualidade e com até uma hora de duragdo.” Disponivel
em https://neilpatel.com/br/blog/igtv-instagram/
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o festival faz a selecdo das informac6es que podem interessar ao publico, como é o caso dos artistas

que vao atuar no palco mundo.

O Facebook é outro dos social media utilizados pela organizacdo. Nesta plataforma, o festival é
seguido por mais de 670 mil pessoas e cerca de 676 mil gostam da pagina*’. Ao contrario do
Instagram, aqui, encontra-se o publico com uma faixa etaria mais elevada. A plataforma permite
abordar temas de forma mais extensa, criar eventos e partilhar links (ex.: links para os websites dos

projetos, como é o caso do #CriaTe; partilha de links de noticias online).

O Twitter foi criado em 2009 e tem cerca de 377 mil seguidores*. De todos os social media, é o
que permite conversas mais personalizadas e onde a organizacdo consegue fidelizar o publico mais
facilmente. O Twitter permite também um tipo de interacdo mais préxima e descontraida entre o

festival e o seu publico.

Se analisarmos a comunicac¢&o da organizacdo nos social media, rapido verificamos que sdo usadas
varias imagens e videos alusivos aos dias do festival, aos artistas, as campanhas que o festival vai

realizando (ex.: #GoodVibesPortugal), etc.

A Social Media e Content Manager do RIR revelou que cada rede social digital tem o seu
propdsito, o seu algoritmo, o seu publico e o seu proprio tom de conversa. Assim, é necessario

adaptar os conteudos a cada plataforma e ser-se criativo para criar contetdos para cada uma delas.

Além destas trés principais plataformas digitais, o festival encontra-se ainda no Youtube, LinkedIn
e Spotify.

47 Dados recolhidos a 19 de fevereiro de 2021
48 Dados recolhidos a 19 de fevereiro de 2021
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4.8.2 Analises SWOT

De seguida sdo apresentadas as andlises SWOT, uma realizada especificamente sobre a
comunicacdo do festival — onde se pretende saber os pontos fortes e os pontos fracos ao nivel da
comunicacgdo e as oportunidades que podem reforcar e influenciar positivamente a comunicacgao
do RIR -, e outra mais geral — onde se pretende perceber a situacdo real e geral do Rock in Rio, de
forma a perceber o porqué de ser um festival de sucesso.

Analise SWOT (Analise a comunicac¢do do Rock in Rio)

Pontes Fortes:

e O RockinRioencontra-se presente em diversas plataformas digitais (Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, Spotify e Youtube);

e Existéncia do website oficial Rock in Rio Portugal (contém o cartaz, informacdes, noticias
recentes que sairam nos media; bilheteira...);

e Grande projecdo mediatica (encontra-se nos primeiros lugares no ranking da Cision);

e Comunicacao Always On (o festival mantém-se em contacto com o publico, mesmo no
intervalo de tempo de um ano em que o festival néo se realiza);

e As mesmas mensagens sao reforcadas ao longo do tempo, de formas diferentes;

e Todaaequipa esta em sintonia, ou seja, existe uma linguagem que € comum e todos sabem
0 que devem ou néo dizer e como dizer;

e Comunicacao bidirecional nas plataformas digitais;

e Adaptacdo dos contetidos aos suportes de comunicacdo online e offline;

e Complementaridade de informacao entre os diferentes canais;

e Existéncia de uma linguagem comum, independentemente dos suportes de comunicacgéo;

e Segue uma estratégia de comunicagdo integrada, pois as acles, estratégias e produtos de
comunicagdo, sdo planeados e desenvolvidos em conjunto, entre diferentes areas;

e Criatividade e inovagdo continua ao nivel da comunicacéo;

e EXxisténcia de media partners que fomentam debates e geram assuntos (Sic; RFM; Global

Media Group; entre outros);
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e Estratégia de comunicacao adaptada a realidade portuguesa e ao publico portugués;
e Comunicacao atualizada e continua nas plataformas digitais (pré- evento, durante o evento
e no pos-evento);

e EXxisténcia de uma Porta-Voz do festival (Roberta Medina);

Pontos Fracos:

e Incapacidade de resposta, por parte da equipa, aos VArios comentarios e respostas que
surgem nas plataformas digitais;

e Divisdo da area de Relagdes Publicas, digital e sustentabilidade;

Oportunidades:

e Aparecimento de novas formas de comunicar e interagir nos social media;
e Desenvolvimento constante dos social media;
e Aumento da interacdo do publico para com marcas/organizacGes;

e Interacdo espontanea do publico com o festival.

Ameacas:

e Falhas tecnoldgicas (apps, internet...).
e Rumores e especulagdes, que podem surgir, podendo tornar-se uma crise;

e Mensagens negativas (opinides dos publicos relativamente ao evento ou noticias negativas

nos media);

Analise SWOT (Analise ao festival Rock in Rio)

Pontes Fortes:

e Forte identidade visual;
e Maior festival de masica em Portugal;
e Festival reconhecido mundialmente;

e Fortes parceiros e patrocinadores (Galp; Vodafone; etc.);
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e Além de um festival de musica o RIR € visto como uma experiéncia: dentro do recinto,
além do palco principal e dos secundarios, existem: uma roda gigante, a Rock Street, zonas
de restauracdo, Espaco Kids, Worten Game Ring, ativaces de marcas parceiras etc.);

e Festival inovador (todos 0s anos a equipa procura inovar e trazer novos conteudos para o
publico);

e Forte cartaz, com artistas nacionais e internacionais;

e EXisténcia de varios planos alternativos, nas diferentes areas, caso surja uma eventualidade,
estdo preparados;

e Abrange varios estilos de musica, durante os varios dias de festival,

e Festival mais desejado p6s-pandemia (de acordo com o estudo da consultora OnStrategy);

e Festival familiar e dirigido a varias faixas etéarias;

e Facil acessibilidade ao recinto (transporte coletivo e individual);

e O festival localiza-se em Lisboa;

e Mobiliza milhdes de pessoas até a Cidade do Rock;

e Grande projecdao mediatica (encontra-se nos primeiros lugares no ranking da Cision);

e Iniciativas externas ao festival (Rock in Rio Academy; Declareacdo; Rock in Rio Innovation
Week);

e Realizacdo de campanhas e projetos dedicados a temas prementes da sociedade
(reflorestacéo; apoio social; reciclagem, por exemplo.);

e Preocupagdo com o ambiente social, econdmico e natural em que o festival se insere;

e O festival apoia e ajuda no desenvolvimento da comunidade junto ao Parque da Bela Vista
(emprego; reabilitacdo das fachadas dos prédios; etc.);

e Foi um dos primeiros festivais do mundo a conseguir a certificacdo I1SO 20121;

e O festival compensa os impactos negativos, que tem no ambiente, e que ndo consegue

evitar (Pegada Carbonica);

Pontes Fracos:

e Preco elevado dos bilhetes;

e Evento sazonal e bienal;

e Longas filas de espera a entrada do recinto, no acesso as casas de banho; nas zonas de
refeicdo;
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Oportunidades:

e As pessoas estdo dispostas a gastar mais dinheiro no entretenimento cultural;

e Crescimento do mercado;

e Lishoa é um destino turistico;

e Impacto positivo na economia local e nacional;

e Aumento da procura por este tipo de experiéncias como fuga a rotina;

e Criacdo de postos de trabalho diretos e indiretos;

e Possibilidade de a comunidade fazer parte da organizacdo do festival (exemplo:

voluntariado);

Ameacas:

e Questdes meteoroldgicas;

e Imprevistos e cancelamentos de Ultima hora;

e Questdes de saude publica (pandemia da Covid-19)

e Festivais e outros eventos culturais que se realizam no mesmo periodo (NOS Alive, MEO
Sudoeste...);

e Baixo poder econémico devido a situacdo pandémica que o0 mundo e o pais atravessam;

Concluséao das anéalises SWOT:

Ao nivel da comunicacdo, com a construcdo da analise SWOT, foi possivel ter uma nogdo daquilo
que define e engloba a comunicacéo do festival Rock in Rio e perceber quais 0s seus pontos fortes.

Como pontos fortes destacam-se, sobretudo, o facto de o festival ter varias plataformas de
comunicacdo digital, as quais pode recorrer de forma a divulgar mensagens ao seu publico
(espectadores e possiveis espectadores). Como referido anteriormente, o publico do festival, na
sua maioria jovem, encontra-se muito presente e ativo nestes canais digitais e, por isso, € uma
forma de o festival continuar proximo do seu publico, mesmo nos momentos em que o festival ndo
estd a acontecer (comunicagdo always on). O facto de ter uma grande projecdo mediatica, de
acordo com a plataforma Cision, também tem as suas vantagens no que toca a divulgar mensagens

importantes, como por exemplo, mensagens que tém como proposito agucar a curiosidade e a
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expectativa do publico para aquilo que vai acontecer durante aqueles dias de festival, incutindo no

publico a vontade de fazer parte de toda aquela experiéncia do Rock in Rio.

Em todos os canais digitais do Rock in Rio € possivel verificar que existe uma linha de contetdos
que é comum. Ou seja, se uma mensagem € publicada no Instagram, também é publicada no
Twitter e no Facebook. E num formato diferente, consoante as caracteristicas de cada social
medium, mas a mensagem sera a mesma. Existe assim uma linguagem comum e uma comunicagdo
coerente e unificada entre os diversos canais, sendo esta caracteristica também considerada um
ponto forte, uma vez que permite uma comunicac¢do sem ruido e uma melhor compreensao da

mensagem, por parte do publico, indo ao encontro do objetivo da comunicagdo integrada.

Outro dos pontos fortes que € permitido pelos social media, é a comunicacéo bilateral. Contudo,
apesar de haver a possibilidade de o publico interagir e de se envolver com o festival, na verdade
é que derivado ao grande nimero de interagdes, a equipa do Rock in Rio ndo consegue dar resposta
a todas elas, o que também é um ponto fraco.

Um dos principais pontos fracos encontrados na analise SWOT a comunicacao do festival Rock
in Rio, € sem duvida a divisdo das areas de Rela¢Bes Publicas, digital e sustentabilidade. As
funcdes de RelacBes Publicas, acabam por fazer parte do trabalho que também é realizado nestas
duas areas: a comunicacdo digital (conversas e mensagens direcionadas para os diferentes puablicos
de uma organizacdo que se encontram nos canais digitais e producdo de conteldo para esses
canais) e a sustentabilidade (o foco na responsabilidade social e a relacdo com a comunidade).
Desta forma, consideramos que para um maior entendimento e para uma maior eficacia da

estratégia de comunicacao, estas trés areas deveriam estar unidas.

Relativamente a analise SWOT geral realizada, esta teve o intuito de dar uma visao geral sobre
todo o festival, para perceber o que é que o distingue dos outros e também para se perceber quais

os ingredientes que fazem do Rock in Rio o festival mais desejado no pds pandemia.

Um dos pontos fortes mais importantes e que diferenciam o Rock in Rio de outros festivais em
Portugal, prende-se com o facto do festival Rock in Rio ser um evento que vai além da musica. Ao
oferecer aos espectadores outro tipo de experiéncias (area gaming, pool parties, roda gigante, etc.)
é um fator que é uma mais valia e que leva os espectadores a Cidade de Rock. Ou seja, ndo €

apenas pela masica € por toda a experiéncia. Isto vai ao encontro do que foi mencionado no
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capitulo 3, no ponto 3.4 sobre os festivais de musica, em que segundo o autor Jordan (2016), uma
das coisas mais importantes que leva o publico até ao festival é a experiéncia que 0 mesmo
proporciona, através nao s6 dos elementos encontrados no espago, mas também dos programas e
conteudos que o festival oferece, além da musica. De acordo com 0 mesmo autor, isto acontece
porque os espectadores procuram uma intensidade afetiva e uma experiéncia que os faca distanciar

da rotina.

Sendo um festival familiar e dirigido a vérias faixas etarias, este &€ também um ponto forte que o
diferencia de outros festivais do mesmo género. O Rock in Rio é um festival para miudos e graidos
e que tem experiéncias adaptadas a varias faixas etérias. Por exemplo, em 2018, para 0s mais novos
havia um mini -parque jurassico. Além disso, enquanto normalmente outros festivais mantém o
mesmo género de musica durante os dias que decorre, 0 Rock in Rio procura ter dias dedicados a
diferentes géneros musicais, ou seja, um dia sera mais pop para geracdes mais jovens e noutro dia

o alinhamento terd bandas new wave, para a faixa etaria mais velha.

O foco na responsabilidade social e na sustentabilidade é também um ponto forte do festival. Cada
vez as pessoas tém mais consciéncia da importancia de cuidar do planeta, tanto ao nivel social,
como ambiental. O facto de os espectadores saberem que vao para um festival de mdsica que se
preocupa em discutir e em apoiar temas prementes na sociedade como a reflorestacdo ou o plastico

no planeta, acaba por influenciar de forma positiva a imagem do festival.

Para concluir, com a realizacdo das duas andlises foi possivel perceber que a comunicagdo é uma
grande aposta do festival Rock in Rio. Através de uma vasta gama de plataformas digitais consegue
relacionar-se diretamente com o publico, publico este que ird encontrar sempre as mesmas
mensagens coerentes e unificadas, nos diferentes social media. Sejam mensagens planeadas (todas
as comunicagOes planeadas pela organizacdo — PR’s, newsletters, etc.), de produto (informacdes
sobre o programa, data, sitio, etc.) ou de servigo (contacto com o festival através do staff ou dos
voluntarios), seguem sempre a mesma linguagem e sao sempre coerentes com a missao e valores
do festival (capitulo 2). Assim sendo, esta analise contribui para conseguir responder a pergunta
de partida, na medida em que existe um fio condutor que leva a crer que o festival, de facto, segue
uma estratégia de comunicacdo integrada. Sendo a comunicacao central ao permitir ligar o festival
aos seus publicos, também se pode afirmar que esta comunicagdo integrada contribui para o

sucesso do festival. Isto acontece porque existe um envolvimento constante do festival com o

98



publico e vice-versa, e porque o festival ao passar mensagens coerentes e reforcar essas mesmas

mensagens, acaba por incutir no publico a imagem de um festival integro e confiavel.

Com a analise SWOT geral foi possivel perceber que existem muitos mais aspetos contribuem
para o sucesso do Rock in Rio para o facto de ser considerado o maior festival em Portugal, além
da comunicagc&o. E claro que, mesmo os aspetos mais gerais como a responsabilidade social ou a
experiéncia, estdo sempre relacionados de alguma forma com a comunicagdo, porque para as

pessoas saberem que tudo isso existe, tem de ser comunicado.

4.8.3 Analise as entrevistas

O Rock in Rio é um festival onde tudo gira a volta da comunicacéo, ou nao fosse o proprio festival
uma plataforma de comunicacéo em si. Roberto Medina, no curso How to Rock in Rio, referiu isso
mesmo, dizendo que o festival € mais um processo de comunicacdo do que um festival de musica.
Luis Soares, um dos entrevistados, revelou que isso acontece porque “ndo existe nada que seja
feito, que ndo tenha um proposito de comunicagdo”. Isto, segundo o mesmo, deve-se ao facto de
Roberto Medina ter percebido que o festival era apenas um veiculo para comunicar algo maior do
que o préprio conteddo do mesmo. Portanto, ndo bastava divulgar os artistas ou o inicio das vendas
dos bilhetes, 0 Rock in Rio € um festival que desde o inicio quis ir além disso. Luis Soares declara
que “Quando no6s conseguimos juntar milhares de pessoas ao longo das edi¢des e ao longo de toda
a comunicacao, e conseguimos chegar através da nossa comunicacdo a milhdes de pessoas nds
temos uma responsabilidade” e reforga, ainda, que “essa responsabilidade ndo ¢ apenas nossa, ¢

também dos nossos parceiros”.

Percebe-se que a comunicacgdo é uma parte integrante deste festival. Todos os conteudos presentes
na cidade do Rock sdo sempre pensados para chegar aos espectadores (area gaming, Galp Music
Valley, Digital Stage, etc.). Essa comunicacdo, de acordo com o entrevistado Luis Soares, comeca,
normalmente, um ano antes. Um dos pontos a ressalvar é que a comunicagdo do Rock in Rio é
uma comunicacgdo always on, o que significa que o festival esta constantemente a comunicar com

0 seu publico, mesmo nos anos em que nao se realiza.
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Os parceiros e media partners sdo também uma parte integrante na comunicacao do Rock in Rio.
De acordo com as declaragdes de Luis Soares, o festival tenta sempre que os préprios media
partners e parceiros possam usufruir dos eixos de comunicacao do festival, revelando que muitos
dos projetos sdo feitos em conjunto com as marcas. O objetivo é haver uma comunicacgdo integrada,

tendo todos 0 mesmo tipo de posicionamento e a mesma narrativa.

O Rock in Rio, tal como foi possivel investigar anteriormente, tem diversos canais de comunicacao
proprios (Facebook, Instagram, Twitter, Newsletters e Website). Sendo um festival tdo ativo nos
social media, tendo este conjunto de plataformas e milhares de fés a segui-los nestas plataformas,
é necessario a existéncia de comunicacdo integrada, por forma a que estas plataformas se

completem e transmitam as mesmas mensagens, de forma a que o publico as receba e as entenda.

Sendo a marca apenas uma, com certos valores e objetivos, segundo Maria Sara Costa, a
comunicacgédo tem sempre de ser pensada de forma integrada, para que todas as mensagens fagcam
sentido. De acordo com a mesma, a comunicacao é entdo concisa em todas as plataformas digitais,
de forma a ndo provocar duvidas e ruido na entrega da informacéo pretendida. Portanto, pode-se
concluir que, em termos de comunicacdo digital, tudo o que € publicado numa plataforma, como
por exemplo, o Instagram, é depois replicado nas plataformas Facebook e Twitter. Contudo, Maria
Sara Costa assume que as plataformas de comunicacdo sdo diferentes e cada uma tem o seu
propdsito, por isso, a forma como os conteddos serdo apresentados, também difere. Existem

também contetdos que faz sentido serem comunicados numa certa plataforma digital e ndo noutra.

Citando Maria Sara Costa, “a comunicacdo tem de ser sempre pensada de forma integrada para
que os grandes pontos basilares estejam clarividentes em qualquer canal, no entanto as

especificidades de cada um desses canais nunca podem ser desvalorizadas”.

Também no departamento de sustentabilidade é notavel a importancia da comunicagdo integrada.
Dora Palma revela que a sustentabilidade ndo € implementada apenas no departamento que lidera,
sendo que, tem de haver uma estratégia de comunicacdo que englobe todos os departamentos da
empresa. Isto vai ao encontro do que Luis Soares afirmou, em que todos os departamentos tém de
ter uma certa responsabilidade em comunicar esta area. Ainda segundo Dora Palma, esta
comunicagdo integrada tem como objetivo envolver toda a equipa nas premissas de
sustentabilidade da empresa e também tornar visiveis as boas préaticas que as equipas implementam

em cada departamento. Relativamente as varias agdes ou projetos de divulgacdo de iniciativas
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sustentaveis, todas elas decorrem de um plano de comunicacdo, também ele um plano de
comunicacdo estratégica, que, normalmente, envolve divulgacdo nos media (televisdo, imprensa e

radio) e nas plataformas digitais do festival.

Quando questionado sobre os beneficios de uma estratégia de comunicacéo integrada, Luis Soares,
refere “todos numa direcdo”. O entrevistado explica que nada ¢ feito de forma individual por cada
departamento. Existe um trabalho conjunto, em que o foco de todos é exatamente 0 mesmo: o
sucesso do festival. Todos tém de participar e saber o que esta a acontecer, tem de haver um
alinhamento interno, sendo que o mesmo refere que a PR Manager € responsavel por recolher toda
a informacdo dos diversos departamentos e depois fazer reunifes e brainstormings com a equipa.
Por exemplo, no caso do adiamento do festival, como aconteceu este ano, foi pensada como seria
feita essa divulgacdo de novo adiamento, existiram conversac@es prévias com as equipas internas
e com os parceiros, por forma a alinhar discursos, mensagens e definir timings. Depois disto,
partiram para uma comunicagdo com o publico, através das plataformas digitais, com a difuséo de
PR’s, e com uma comunicacdo multimeios. Foram usados os canais digitais do festival e foram
dadas entrevistas em televisdo, radio e imprensa. Era importante que a mensagem passada ao
publico, fosse clara e ndo houvesse ruido. Afinal com a comunicacgdo integrada, espera-se que a
mensagem seja unificada, coerente e que va ao encontro da misséo e visao do festival, de forma

que este passe uma imagem consistente e credivel.

Quando questionado se considera que a comunicacdo integrada contribui para a consolidacdo do
festival junto do publico, Luis Soares prontamente respondeu “Sim, absolutamente!”. O
entrevistado assume que “a comunicacao integrada € o que permite que a mensagem que o festival
pretende passar flua na mesma direcdo € com o mesmo objetivo”. Assim sendo, nenhum
departamento ou area comunica uma coisa e outro, outra coisa totalmente diferente. Ou seja,
segundo o entrevistado, a comunicacdo integrada faz com toda a equipa do festival siga a mesma
linha e tenham uma Unica linguagem, fazendo com que a equipa esteja em sintonia com a

organizacéo.

Com as trés entrevistas realizadas pode-se entdo concluir que, na percecdo dos organizadores do
festival Rock in Rio, o festival € um evento que segue uma estratégia de comunicacéo integrada e

que essa estratégia tem um papel importante na consolidagdo do festival junto do pablico.
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Conclusao

As Relagdes Publicas sdo uma profissdo fundamental nos dias de hoje e um acrescento importante
para as organizacOes, na medida em que sdo estes profissionais de comunicacdo que, atraves da
funcéo de gestéo, ajudam a estabelecer e a manter a comunicagdo e cooperacgao entre a organizagdo

e 0s seus publicos.

No digital, as RP tém também um papel importante. Com o surgimento da internet, comecaram a
aparecer novas plataformas e novas formas de comunicar, como os social media. As Relagdes
Publicas comecaram a ver os seus publicos aumentar e a perceber que estes estavam presentes em
canais digitais, que permitiam a comunicacdo mais rapida e direta. Estes canais digitais foram
ganhando importancia no seio da sociedade e as organiza¢cdes comecaram também a perceber as
vantagens de estarem presentes nestes meios. Aos profissionais de Relagdes Publicas, cabe planear
de forma estratégica as mensagens em todos os canais de comunicagdo, por forma a construir e

manter relagdes mutuamente benéficas com os varios publicos.

Com a multiplicidade de canais digitais € mais importante que nunca, as organizagdes terem uma
estratégia de comunicacdo integrada, de forma a serem eficientes. O que é que isto significa? Isto
significa que, em todas as plataformas de comunicacdo usadas pela organizacao para comunicar
com o publico, as mensagens e conteddos devem seguir a mesma linha e a mesma linguagem,
proporcionando uma maior coeréncia a comunicacdo. A coeréncia das mensagens, a consisténcia,
a continuidade e a complementaridade das mesmas séo, de acordo com Neil Patel (n.d), os pilares
gue sustentam a comunicacdo estratégica e que permite uma maior compreensao da mensagem por

parte do publico.

Nos eventos, como é o caso do festival de musica Rock in Rio, a comunicagéo integrada também
deve ser implementada, de modo a que todos 0s envolvidos no mesmo, estejam alinhados ao nivel
do planeamento e da divulgacdo de mensagens nas diferentes plataformas de comunicacdo, por
forma a haver um fio condutor. Um plano de comunicacéo integrada também permite atingir com
maior eficicia os objetivos do evento, uma vez que os espectadores sdo atingidos com mensagens
e conteddos consistentes, de forma continua, que muitas vezes servem para criar a expectativa para

0 evento e para que o publico tenha a vontade de participar no mesmo.
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Para esta investigacdo, optou-se pela metodologia qualitativa de Estudo de Caso, mais
concretamente do festival Rock in Rio Lisboa. Com a realizacdo deste trabalho pretendeu-se
responder a seguinte pergunta de partida: “Sera que o Rock in Rio segue uma logica de
comunicacgdo integrada, nas diferentes plataformas de comunicacéo, e, se sim, em que medida é

que esta contribui para o sucesso do Rock in Rio?”.

Para responder a esta questdo foram realizadas entrevistas a trés profissionais que fazem parte da
equipa do Rock in Rio Lisboa. Além disso, foi realizada uma andlise as plataformas de
comunicacdo digital e foram também realizadas duas analises SWOT, uma a comunicagéo e outra

geral do festival.

Através da andlise de resultados foi possivel retirar algumas conclusdes importantes, que
permitiram saber a resposta a pergunta de partida. Era importante analisar as plataformas digitais,
uma vez que € através destes canais que o festival comunica continuamente com o seu publico.
Com a analise as plataformas de comunicacdo digital, foi possivel ter uma maior nocdo das
plataformas utilizadas pelo festival e uma melhor compreenséo relativamente a cada uma delas.
Maria Sara Costa revelou que o Instagram é o social medium com maior impacto, ndo s6 porque
a maior parte do publico mais jovem se encontra nessa plataforma, mas também devido a

versatilidade da plataforma.

Na analise das entrevistas, concluiu-se que os entrevistados tinham a mesma perce¢do no que diz
respeito a implementacdo de uma estratégia de comunicacdo integrada, no Rock in Rio.
Mencionaram também a importdncia de as mensagens estarem alinhadas em todos os
departamentos e, depois, em todas as plataformas de comunicacdo do festival. Maria Sara Costa
referiu mesmo que “a comunicacdo é concisa em todas as plataformas digitais, de forma a néo

provocar davidas”.

No que diz respeito as analises SWOT realizadas, a analise que se foca na comunicacao do festival
permite perceber os principais pontos fortes nesta area. No geral, o facto de o festival ter varias
plataformas de comunicacéo digital as quais pode recorrer de forma a divulgar mensagens ao seu
publico (espectadores e possiveis espectadores) é sem duvida um ponto forte, até porque
conseguem controlar essas mensagens e planea-las de forma que elas tenham alguma coeréncia e
se complementem, nas diferentes plataformas. Isto significa que uma pessoa que procure uma

informag&o no Instagram, ir4 encontrar a mesma informag&o no Twitter. Outro dos pontos fortes
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mencionados na andlise SWOT esta relacionado com isso mesmo, ou seja, com o facto de as
mensagens e conteudos nas diversas plataformas estarem em sintonia e serem consistentes e
coerentes. O que, por si so, significa que existe uma comunicagao integrada. Contudo, o principal
ponto fraco encontrado em ambas as analises SWOT é o facto de haver uma divisdo das areas de
comunicacdo (RP), sustentabilidade e digital. Tal como mencionado anteriormente, haveria um
maior entendimento e eficacia nas mensagens transmitidas por estes departamentos, se houvesse
uma unificacdo dos mesmos. Sendo a area de sustentabilidade e de digital, fungdes das Relagdes
Publicas, seria de esperar que estivessem integradas na area de comunicacgéo, juntamente com RP.
Ja a analise SWOT geral realizada, permitiu ter uma viséo geral sobre todo o festival, e perceber
0 que é que o distingue dos outros festivais. Foi possivel perceber que além da comunicacdo,
também a oferta de uma experiéncia e a discussdo de temas importantes na sociedade, fazem parte

do sucesso do festival junto do publico.

Respondendo a pergunta de partida confirma-se que o Rock in Rio segue uma logica de
comunicacgdo integrada, que € assimilada por todos 0s departamentos e equipas, € que depois €
visivel nas publicagdes e mensagens divulgadas pelo festival, e que se reflete numa comunicacgéo
coesa e coerente nas plataformas digitais do festival. Sendo a comunicagéo a chave, ao permitir
criar e fortalecer relagdes entre o festival e 0s seus publicos, também se pode afirmar que de facto,

esta comunicacao integrada contribui para o sucesso do festival.

Relativamente as limitacGes do estudo, as maiores dificuldades e limitacdes foram sem davida as
entrevistas, sendo que duas foram realizadas por email, o que dificultou a investigacdo, pois ha
varios detalhes e informacdes que se perdem. Outra das limitacGes do estudo, deve-se ao facto de
ndo ter sido possivel entrevistar a PR Manager do Rock in Rio, ou qualquer outra pessoa que
integrasse a area de comunicacdo do festival. Desta forma, existe informacéo que se encontra

incompleta e teria sido interessante aprofundar o papel das Rela¢Bes Publicas no Rock in Rio.

Este trabalho académico pretende ajudar todos os que estejam interessados em saber mais sobre a
comunicagdo integrada nos festivais de musica, ou até mesmo estuda-la. No futuro podiam ser
estudados outros festivais, para perceber também se existe esta estratégia de comunicacao
integrada e como é que ela se processa. Outro dos estudos poderia incidir sobre a vertente do
publico que vai aos festivais (como € que perceciona as mensagens, se a forma como séo

transmitidas influencia, ou ndo, a imagem que se tém do festival...).
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AnNexos

Anexo 1 — Entrevistas

Guido de entrevista ao International Marketing Manager do Rock in Rio

Entrevista realizada no ambito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica das Relagdes Publicas da

Escola Superior de Comunicacdo Social, com o objetivo de perceber como funciona a Comunicagéo

Integrada no Rock in Rio.

Tipo de entrevista:
Data:

Entrevistadora:

Entrevistado:
Perguntas:

1)

2)
3)
4)

5)

6)

Roberto Medina refere, no curso online “How to Rock in Rio”, que o festival ¢ mais um processo de
comunicagao do que propriamente um festival de musica. Considera que esta caracteristica é partilhada
por todos os que trabalham no mundo RIR? Em que consiste este processo de comunicacao?

O departamento de Marketing abrange que areas? E quais as caracteristicas do trabalho desenvolvido
nessas diversas areas?

Quais séo os pilares da comunicagédo integrada do Rock In Rio?

Quais os beneficios de uma estratégia de comunicacédo integrada?

Considera que a comunicacgdo integrada contribui para a consolidacdo do festival junto dos seus
publicos?

Pode dar um exemplo de uma campanha do RIR que tenha como base uma estratégia de comunicacéo

integrada?
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Entrevista ao International Marketing Manager do Rock in Rio

Tipo de Entrevista: Via Zoom
Data da Entrevista: 13.04.2021
Entrevistadora: Sara Batoco

Entrevistado: Luis Soares

Introducdo: Na nossa estrutura estamos divididos por véarios departamentos, mas depois dentro desses
departamentos cada pessoa cuida de um tema em especifico. O departamento de Marketing tem a area de
comunicacao, pois entendemos que a comunicacdo é um brago armado do marketing. Temos uma super
area chamada POE — Producdo, OperacOes e Engenharia. Esta area é aquilo que os olhos conseguem ver
num evento: se tem um palco, se tem estruturas, se tem operacdo do ponto de vista logistica, se tem
acessibilidade, etc. A produgdo, que é tudo aquilo que tem a ver com produzir um evento, um espetaculo
ou qualquer contetdo criativo. Tem a engenharia que € responsavel pela implementacéo e execucao cénica,
cenografica e estrutural de toda a Cidade do Rock. E tem a parte das Operacfes que faz fluir. Se tem
acessibilidade, se tem policiamento, se tem transportes se ndo tem transportes. Por sua vez, temos a area da
sustentabilidade, que trata desses temas, mas ndo sé. Quando falamos de sustentabilidade ndo falamos s6
ambiental, falamos na sustentabilidade no seu todo, enquanto organizacgao. Para teres uma ideia, o RIR, até
h& pouco tempo, era 0 Unico megaevento com certificacdo 1SO 20 21. Para além desta &rea, temos 0
departamento artistico e de talento, que é aquilo que as pessoas conhecem como quem faz a contratagdo
dos grandes artistas e por ai fora. E um departamento isolado que faz a contratacio artistica de todos os
palcos e de todos os contetidos. Temos uma area de novos projetos que desenvolve novos projetos e por ai

vai.

1. Roberto Medina refere, no curso online “How to Rock in Rio”, que o festival é mais um
processo de comunica¢do do que um festival de musica. Esta caracteristica é partilhada por

todos os que trabalham no RIR? Em que consiste este processo de comunicacao?

O RIR nasceu no Brasil, pela cabega de um sonhador. O Roberto é fundador de uma das principais agéncias
de comunicagéo do Brasil que é a Artplan, responsavel por contas gigantes como a coca-cola. Ele nasce no

Brasil e, no inicio, juntou-se a uma agéncia a Artplan, tendo-se tornado um dos principais publicitarios.

O Brasil vivia num periodo de ditadura na década de 70/80. E no final da ditadura, os jovens brasileiros
estavam a descobrir um novo pais. As pessoas estavam sedentas por abrir 0s horizontes porque viviam num
pais fechado e restrito. Em 85 o Roberto tem a ideia de criar um movimento. Um movimento colocasse 0

Rio de Janeiro e o Brasil no mapa. Esse movimento ele ndo sabia o que era. Ele sabia que tinha de ter mais
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de 1 milhdo de pessoas, tinha de ser algo extraordinario. Algo que fosse realmente impactante e

revolucionador do ponto de vista cultural e de unido de pessoas.

Dado momento uma marca chamada Brama, uma cervejeira, conta da Artplan, traz um briefing muito claro
para a agéncia, que é como é que colocamos a juventude a beber mais cerveja? Quando a Brama o desafia
a juntar pessoas, idealizavam 60 mil pessoas. Mas o Roberto pensa “entdo e se fizermos um movimento
para mais de 1 milhdo de pessoas?”. E da-se a célebre noite em branco de Roberto. E assim surgiu o Rock
in Rio da cidade do Rio de Janeiro, que seria 0 maior espetaculo de musica. Para isso precisava de fazer a
contratacao artistica mais espetacular de sempre, mas precisava de uma infraestrutura que ndo existia no
Brasil. O Roberto comecgou a tentar viabilizar o projeto do ponto de vista publicitario. Como é que traz
patrocinadores para fechar a conta? No Brasil, as tours eram praticamente inexistentes, os bilhetes eram
caros e os artistas também. O Brasil era conhecido por ter um histérico de roubo de material. Era muito
dificil. E o Roberto consegue ao fim de pouco mais de um ano, viabilizar aquilo que é o evento. Mais de 1
milh&o e meio de pessoas juntaram-se durante 10 dias de festival. Dai 0 RIR ser o maior festival de musica
e entretenimento de sempre. Para teres uma ideia, a performance dos Queen teve uma plateia de mais de

250 mil pessoas. Era o dobro da plateia atual do brasil, que hoje ja leva mais de 100 mil pessoas.

O maior evento de musica do mundo acontece no Brasil, as marcas estdo associadas, € um movimento
absolutamente estonteante, muitas marcas e de uma necessidade de comunicagao surge um grande evento.
E a histdria comeca aqui e depois é contada com as proximas edi¢des, em que de facto o modelo de negdcio
do RIR é sustentado e pensado do ponto de vista de comunica¢do. Nada do que a gente faz, faz sem pensar
no ponto de vista de comunicagdo. O que é que queremos dizer com isso? O normal num festival ou evento
é: 0 evento acontece durante x dias, existe uma contratacdo do talento, veda-se o espacgo, vende-se bilhetes
e fica por ai. 1sso é o que faz 95% dos eventos. O modelo do RIR ¢, como é que trazemos o conteudo para
0 centro da questdo e como é que o utilizamos? Como é que uma marca pode beneficiar daquilo que é o

principal conteddo, para explorar um territorio que nunca exploraria?

Entdo o RIR surge alicercado em 3 grandes areas. Aquilo que é o conteldo, ou seja, aquilo que se vé. Mas
iSO, que se comega a montar 1 ano antes, é apoiado numa plataforma de comunicacao. Plataforma essa de
comunicacdo que tem a ver com ac¢Ges que nds comegamos a fazer, em torno desse grande conteudo que
sera o expoente maximo. Estamos a falar de comunicacao, de marketing, marketing experiencial, que depois
é alicercado em PR. Ou seja, 0s media que vdo alimentando toda essa historia e toda essa narrativa. O
simples seria, contratamos o Bruno Mars, bilhetes & venda dia 18 de junho. O que é que nds criamos em
torno daquilo que é a experiéncia do RIR e das atragcBes musicais? Como é que conseguimos criar
experiéncias, ao longo de todo o ano, que depois se materializam nos dias de festival? E aqui surgem outros

contetdos. Temos uma Rock Street, que é uma rua tematica. Como é que a comunicamos? Temos uma area
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de gaming, dentro do RIR, que acontece durante aqueles 4 dias de eventos, mas fazemos varios eventos de
gaming que antecedem o RIR. Temos o Galp Music Valley, como é que comunicamos até 14? Entéo criamos
piloras de comunicacéo, de contetdo, de producédo de eventos. Como € que nos criamos esse fomo (fear of
missing out), nas pessoas? Como é que criamos essa narrativa de storytelling, que vai criando essa

espectativa para o evento e depois termina em algo espetacular?

Como é que as marcas que estdo presentes no RIR seguem esse storytelling? De que forma é que trazemos
o lado experiencial daquilo que é um territorio da masica, daquilo que €, neste caso, a energia que a Galp
traz, e como é que os dois se fundem num sé? Este é o desafio que nds, enquanto plataforma de
comunicagao, nos propomos a resolver. Como € que criamos uma experiéncia a quem nos visita, que nos
acompanha durante o processo de comunicagéo, seja ele above the line, seja eles media tradicionais, como
TV ou radio, etc., mas também, quem nos acompanha pelos nossos canais proprios de comunica¢do? Com
o0s social media e Press Release, que vao sendo divulgados ao longo do tempo e que tu vais absorvendo.
No sentido que, sabes que vais as summersby pool parties do RIR, mas quem te traz esse contetdo € a
summershy. E de uma forma sensorial ou experiencial, vais absorvendo aquilo que sdo as mensagens da

prépria marca e aceitas porque essa marca esta a trazer o conteido que realmente tu valorizas.

No6s somos uma plataforma de experiéncias para as pessoas que nos visitam e uma plataforma onde marcas
podem trazer as suas mensagens. NOs temos de criar esses momentos de comunicagdo, ndo basta dizer de
um dia para o outro que vai acontecer. Quando nos dizemos que o RIR é uma plataforma de comunicacéo
é porque ndo existe nada que ndo tenha uma frente de comunicacdo, que tenha um propdsito de
comunicacdo. E porque € que o fazemos e qual é a nossa grande missdo? Tem a ver com o facto de o
Roberto em 85 ter entendido que o facto de algo conseguir juntar tanta gente era apenas o veiculo para
comunicar algo maior do que aquilo que era o préprio contedido. Quando nds conseguimos juntar milhares
de pessoas ao longo das edi¢des e ao longo de toda a comunicagdo, e conseguimos chegar através da nossa
comunicacao a milhdes de pessoas n6s temos uma responsabilidade. Essa responsabilidade ndo é apenas

nossa, € também dos nossos parceiros.

O Rock in Rio funciona como uma espécie de megafone. O RIR tem a forca de conseguir amplificar uma
mensagem, porgue utiliza os ingredientes corretos que € a musica que sao as paixdes, 0 entretenimento que
as pessoas tanto valorizam. Quando nés, RIR, nos colocamos enquanto plataforma de comunicagdo, nds
entendemos essa responsabilidade a partir do momento em que falamos de qualquer coisa. O Rock in Rio,
neste momento, foi adiado por questdes da pandemia. A nossa comunicagdo tem uma responsabilidade,
neste momento, e nds associamo-nos as entidades governamentais, a questdo da sensibilizacdo, ao
movimento fica em casa e por ai fora. Ou seja, a nossa responsabilidade é on going. Vou-te dar um exemplo,

tdo simples como este. O RIR quando chega a Portugal procura um espago e esse espaco acabou por ser a
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Bela Vista. A Bela Vista estd em Chelas, e Chelas ndo era propriamente o sitio mais apreciado pela opinido
publica. E efetivamente o RIR tentou perceber de que forma é que a comunidade se podia envolver. O RIR
lancou um projeto de inclusdo, em que em todos as edi¢bes, grande parte da populacdo, do Bairro da
Flamenga e todos aqueles bairros, trabalha no RIR durante os dias do evento. O RIR que era visto com
alguma desconfianca pelos préprios locais. Hoje, € mais de Chelas e da Bela Vista, do que qualquer lisboeta,
pois a intervencao e o legado que o RIR deixa na comunidade é muito mais profundo do que aqueles 4 dias
de festival. O Parque foi remodelado, foi construido de forma a albergar circuitos, o pargue esta cuidado.
Esse era 0 compromisso do Rock in Rio, deixar um melhor espaco. Fizemos obras na fachada do Bairro da
Flamenga. E isto que faz com que o evento seja abracado pelos locais. Estamos a falar de que forma é que
0 evento pode ser sustentavel, ndo s6 do ponto de vista ambiental, mas do ponto de vista socioeconémico.
Gerando emprego, trabalho, com o0 melhoramento das infraestruturas locais, melhorando a imagem daquela
area da cidade. O RIR foi ativo na contribuigdo para a mudanga daquele local, que hoje é uma area muito
mais aprazivel. 1sso é uma contribuicdo indireta que o festival traz, ndo s6 & comunidade, mas a cidade de
Lisboa. O RIR acontece em junho do préximo ano, mas estamos a comunicar um ano antes em toda a
Europa, no Brasil, em todo 0 mundo. N6s estamos a comunicar Lisboa, ndo estamos a comunicar apenas o
RIR. Nos estamos a comunicar o destino turistico Portugal, o destino turistico Lisboa, estamos a fomentar
e a comunicar uma data de stakeholders e parceiros, que de uma forma direta nunca conseguiriam. E de
forma indireta, usando o RIR poderdo fazé-lo. E é aqui esta contribuicdo, enquanto plataforma de

comunicacao que o RIR se assume e se alicerca.

2. O departamento de Marketing abrange que areas? E quais as caracteristicas do trabalho

desenvolvido nessas diversas areas?

O Marketing é estruturado da seguinte forma. Existe o departamento de marketing, que é responsavel pela
estratégia, coordenacdo, criacdo de todos 0s conceitos que existam para todos os contetdos e todas as areas
do RIR. Se existe um artista que é contratado e precisa de ser anunciado, 0 marketing tem de criar e definir
a melhor estratégia para lancar aquele artista. O marketing tem o digital, tem o marketing internacional, do
qual eu sou responsavel. Estamos a falar de toda a componente de marketing digital e de comunicacgao
digital. Eu diria que o nosso digital € o nosso ponta de lanca. Se desenvolvemos algum projeto mais
estrutural, vai passar pela Maria porque ela é que vai fazer o post nas redes sociais. Temos a comunicacao
que € liderado pela Joana, que € a nossa PR Manager e que trabalha também a comunicagéo interna, ou
seja, € responsavel por ligar o que esta a ser feito no departamento A, B,C e desenhar o storytelling do ponto
de vista de mensagem a ser vinculada. Ela é responsével por toda a equipa de assessoria de imprensa ou

pela agéncia de assessoria de imprensa que trabalha o RIR, que é a Lift. Também nesta &rea de
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comunicacao, o trabalho com os nossos media partners. Depois existe a rea dos media, e estamos a falar
de media 360. Temos outdoors? Temos spots publicitarios? Temos radio? Existe toda esta articulacdo dos
media, ainda que este media depois tenham um braco no digital. Depois temos a parte de influenciadores,
também sou eu que lidero. Por exemplo, ha conferéncia de imprensa ou projeto que precisa de uma figura
publica, de um humorista para dar a cara, serd acionado um layer de influenciadores do ponto de vista de
comunicacao de influéncia, das celebridades, influenciadores, produtores de contetdo. Depois, aqui ainda
nesta area, existe um contetdo pelo qual também sou responsavel, que é o SuperBock Digital Stage, em
gue sou diretor do Digital Stage. O meu trabalho passa muito por perceber esse flavour of the moment.
Uma érea, que ndo é formal, que também trabalho muito € a area de criacdo de novos projetos. Tem a ver
com os contetdos novos gque podemos trazer para a Cidade do Rock. Aqui pensamos, juntamente com a
Joana na parte da comunicacao para a defini¢éo de storytelling, como é que as novas ideias podem ser mais
um mote de comunicac¢do do RIR. Um mote de comunicagdo das marcas, um mote de comunicagdo dos

contetdos. Por ultimo, a parte de producéo gréafica e conteudos visuais, como design, edi¢do de video, etc.

Podes perguntar “e se engenharia desenha um palco fotovoltaico com materiais sustentaveis, como é que
trabalham essa comunica¢do?”. A Joana é responsavel por juntar toda a informagao, leva-la ao marketing,
fazermos brainstormings e tentamos perceber qual é o melhor angulo. Se é uma conferéncia de imprensa,
se é um PR, se é um mini evento. Se decidimos fazer uma campanha de social media, para divulgar os
materiais sustentaveis do palco mundo, o digital seria responsavel pela criagdo desses conteudos. E é assim

mais ou menos que funciona o departamento, mas que depois é delegado em muitas agéncias.

Nos, em Portugal, a densidade de trabalho € muito maior. Porque, ao contrario de outros festivais, a nossa
comunicacao € idéntica ao que é a comunicacdo de marca de um pais. Nés temos todo o tipo de processo
de comunicacdo que toda a marca tem, no lancamento de um produto. N6s delegamos muito daquilo que é
0 nosso trabalho, em agéncias ou parceiros externos, que nos ajudam a trabalhar essas frentes. O nosso
trabalho no dia-a-dia, na verdade é desenhar e redesenhar estratégias que tém de ser redefinidas ao longo
do tempo. N6s ndo fazemos nada sem que 0s nNossos parceiros e media partners que ndo possam também
beneficiar e usufruir desses eixos de comunicacdo. Muitos desses projetos sdo desenhados em conjunto
com essas marcas, para termos 0 mesmo tipo de posicionamento e narrativa. Vou dar um exemplo recente,
a Galp, que é o0 nosso patrocinador principal, estd a desenvolver a area da educacdo. E o Rock in Rio tem
um departamento de edutainment, que é uma area de educacado, que tem o Rock in Rio Innovation Week,
gue aborda temas tdo diversos como empreendedorismo, tecnologia e parte humana das organizacoes. E
perguntam, “Mas o que ¢ que isso tem a ver com o Festival?”. Tem tudo a ver com o festival e com musica.
Tem tudo a ver com o entretenimento. Tem tudo a ver porque a parte emocional, relacionamento,

humanizacdo a parte experiencial, em todas as organizagGes é essencial. N&o ha marca nenhuma que
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comunique 0 que quer que seja sem trabalhar a componente humana. Nao ha marca nenhuma que consiga
chegar ao seu publico-alvo sem trabalhar o seu marketing experiencial, a sua comunicag&o, os seus valores,
a sua missao e o0 seu proposito no mundo. N&o faz sentido comunicar ou trabalhar frentes de comunicagao

sem perceber o seu todo.

De que forma é que levamos assuntos complexos, chatos e dificeis de abordar? A nossa funcéo é perceber
como é que nds trazemos esses temas e essa discussao, de forma, a conseguir alinhar a mensagem e a
mensagem ser percebida, de uma forma coerente e I6gica. N6s ndo fazemos bandeira de um tema. Néo é
iss0. E nossa missdo sensibilizar, € nossa missdo trazer essa discussdo, é nossa missao trazer de uma forma

moderada e responsavel esses temas. Cabe as pessoas decidirem o que é que fazem com essa informacao.

3. Quais séo os pilares da comunicacédo integrada do Rock In Rio?

No6s desenvolvemos aquilo que sdo os pilares essenciais da nossa organizacdo enquanto marca, enquanto
comunicacdo. Chegamos a duas palavras que sdo “sonhar” e “fazer acontecer”. O Roberto quando criou o
RIR era claramente isto que se refletia. O RIR é a arte de sonhar e fazer acontecer. E como é que nds
sonhamos algo que seja extraordinario? Por vezes acaba por parecer “ah, mas isso era 6bvio”, mas ¢é preciso
alguém ter essa ideia. E preciso alguém fazer e depois é preciso alguém entregar essa exceléncia. Ent&o, o

RIR se tivesse de resumir numa grande chave é a arte de sonhar e fazer acontecer.

Quais é que sdo os pilares? Comeca pela exceléncia. O nosso compromisso de surpreender sempre
entregando mais do que expectativas. Somos obstinados pelos detalhes e assim garantimos que a proxima
experiéncia sera sempre melhor do que a anterior. N&o ha nada que nos fagamos, que o proximo néo tenha
obrigatoriamente de ser melhor. A cenografia sera mais extraordinaria que no anterior, o audiovisual sera
melhor, a limpeza nas casas de banho serd melhor. Outro pilar fundamental ¢é a cultura do work hard, play
hard. Néo existe ninguém que ndo tenha este espirito. Ha pessoas que chegam a nossa empresa que nao se
reveem, que ndo se enquadram porque ndo tém o perfil. O RIR é para pessoas que queiram arregacar as
mangas e fazer. Mas, depois também tem de ter o outro lado que é fundamental, que é o que nos faz aguentar
uma pressdo, o trabalho, que é o pay hard. Desfrutamos muito. Nés divertimo-nos muito. Entdo o work
hard, depois acaba por compensar, porque nao ha melhor sensacdo do que ter um ambiente familiar, um
ambiente de companheirismo. E depois é “todos huma direcdo”. Ou seja, ndo basta, eu, no marketing, ou
0s colegas do marketing, acharmos uma coisa e a malta da producéo achar outra. Temos de nos respeitar
todos uns aos outros. Curioso que o tema da masica do RIR é, juntos numa dire¢do, numa sé voz, numa

cancdo. Trabalhando em unissono, ndo ha divisdo. O nosso objetivo e 0 nosso foco é exatamente 0 mesmo.
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Outro fundamental é a integridade. Eu ndo faco nada que véa prejudicar alguém, ou fazer algo que néo
tenha um carater nobre. Nos ndo dizemos “Ah, somos muito amigos do ambiente e ndo fazemos nada por
isso”. Isso acontece, estd provado. Somos integros naquilo que fazemos. Ndo existe algo a gente fala
enquanto equipa e organizacao, que ndo possa ser provada e que ndo tenha um fundo de coeréncia. Mais
depressa nos ndo entramos nessas aguas, do que dizemos “nos fazemos” e depois no fim nao conseguimos
fazer. Somos éticos e integros. Isto é outro pilar também. Este esté relacionado com 0 nosso posicionamento
interno que € o “eu faco”. No sentido de pertencer a uma organizacao que faz algo, que vai muito para além
daquilo que é trabalho e eu fago as outras pessoas sentirem-se felizes. E essa é a melhor sensacdo.
Trabalhdmos muito, foi dificil, mas ndo ha sensacdo melhor do que veres milhares de pessoas a saltarem a
cantarem, divertidas, abragadas umas as outras, ¢ dizer “eu fiz um bocadinho disto”. Aquela felicidade

daquela pessoa, eu fui responsavel por aquilo. E esse ¢ o sentimento do “eu fago” que esta presente.

A criatividade é algo onde nds somos desafiados a superarmo-nos. Ndo ha nada que seja estlpido. Ndo ha
nada que seja demasiado fora da caixa. No RIR toda a gente se sente livre e visa criar a melhor experiéncia
do mundo. A questdo da coragem, de fazer coisas que tecnicamente ndo ddo e arranjamos forma de dar.
Coragem de desafiar 0s nossos proprios limites. Este ndo € um evento, é um festival de massas e tem tudo
para dar errado. H4 uma quantidade de aspetos que podem dar errado num evento, que ndo sdo controlaveis.
No6s ndo controlamos se Rihanna ou Bruno Mars, apanha uma constipacao e nao pode cantar. E é preciso
ter coragem para trabalhar com plano A, B e C. Em tempos de pandemia sdo dezenas de projetos, horas de
trabalho, projetos novos, ideias novas. E, se calhar, fazemos dois e a maior parte das pessoas dizem “entdo,
mas tanto tempo para fazer isto?”. Pois, mas tu para chegares aqui... Tudo isso tem a ver com um pilar que
é possivelmente aquele que é mais transversal a todos a todos nés, no Rock in Rio, e que é uma grande
heranga, que € a palavra que traduz melhor o Roberto, que é pensar grande. Roberto € sindbnimo de pensar
grande. O pensar grande é algo presente. Pensar grande, da exatamente o mesmo trabalho que pensar
pequeno. E isto é algo que desenvolvemos. Como é que nés desenvolvemos este tipo de cultura? Com
imenso brainstorming, em que toda a gente participa, com imensas reunides. Neste momento estamos a
fazer o processo de criagdo para 2022. O processo de criagdo para 2022 €, n6s entendemos que aquilo que
tinhamos pensado para 2021 agora ja ndo é novo porque as pessoas ja conhecem. Entretanto, ja passaram
anos e ja temos de redefinir novos conceitos, novos palcos e novos conteidos. Entdo estamos a fazer um
processo de uma série de reunides que estamos a ter em equipa, para percebermos o que é que o mercado
tem para oferecer. Procuramos referéncias, trazemos para a equipa, para discutir essas essas ideias, fazemos

reunides com 0s parceiros e com as marcas para trazer inputs de toda a gente.

O Rock in Rio € dividido entre aquilo que s&o 0s nossos parceiros, as atividades chave, os recursos chave,

a proposta de valor, o relacionamento com os clientes, 0s canais 0s custos e receitas. Entdo, comegamos
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pelos parceiros. Nao existe RIR sem as agéncias, com as quais contratamos as bandas. O principal conteido
é a musica, logo sdo os artistas grandes. Entdo, nds precisamos de contratar bandas. Precisamos de media
partners fortes, precisamos da SIC, precisamos da RFM, precisamos da Megabhits, whatever. Precisamos
deles para nos ajudarem a comunicar, para chegarem as pessoas de uma forma rapida e muito mais eficiente.
NOs ndo conseguimos juntar 300 mil pessoas, se ndo vendermos 300 mil bilhetes. Para vender 300 mil
bilhetes, temos de chegar as pessoas, entdo precisamos desses media partners. Depois precisamos de uma
infraestrutura e servicos. Nao existe RIR sem o Parque da Bela Vista, nem sem um palco para os artistas
atuarem. Ndo existe RIR sem as entidades e sem 0s parceiros governamentais estarem connosco e o
viabilizarem. Se ndo tivermos o apoio governamental, por mais que a gente queira, ndo faz nada. Entdo é

essencial juntar todos estes stakeholders.

As atividades-chave. O que € o que nos permite criar o Rock in Rio? E fazendo uma curadoria artistica e
de talento e contelidos atuais e up to date. Aqui tem a ver com uma questdo de gosto. As vezes dizem “O
RIR, jando é o que era”. O que acontece ¢ que, o tipo que gosta de Moonspell em 1997 e continua a gostar,
SO que se esqueceu que o filho dele gosta é do Post Malone. Nds somos um festival dirio. O Rock in Rio
em cada dia atende um respetivo publico. Paralelamente, toda a outra selecdo artistica, como o Galp Music
Valey, Digital Stage, ou Rock Street, funciona em fungéo disso que é o publico-alvo de cada dia. Isto aqui
é fundamental, naquilo que tem a ver com a selecdo artistica, depois na concessdo de experiéncias e
campanhas. Existe gastronomia na Cidade do Rock? Como é que trazemos essa experiéncia gastronémica?
Como é que trazemos uma experiéncia espetacular para pais e filhos que vao ao RIR? E aqui vem a conce¢ao
da experiéncia. Como é que dos 4 aos 80, as pessoas encontram experiéncias verdadeiramente interativas
gue possam juntar aquilo que é o contetdo principal, que é o seu artista favorito? Todas essas experiéncias
sdo comunicadas e sdo alicercadas em grandes campanhas. Campanhas que comegam, normalmente, um
ano antes. Em que as marcas que detém essas experiéncias e essas campanhas, ou esses contelidos, se

associam para a concessao daquilo que é essa grande experiéncia que é o RIR.

Naturalmente, os recursos-chave aqui nas atividades-chave, sdo os artistas, as bandas e a prépria Cidade do
Rock. O que é que nds queremos levar para as pessoas? Isso tem de se rever em todo o0 processo de
comunicacao, é a proposta de valor. O que é procuras antes de assistires ao Bruno Mars? O que tu procuras
é uma experiéncia. A experiéncia que o RIR te deu de poderes assistir ao teu artista favorito. Assim como,
tudo aquilo que houve em torno dessa experiéncia, desde 0 momento que sais de casa. Usaste transportes
publicos? Como é que a tua experiéncia para chegar a casa foi providenciada? Comeste bem ou ndo? Como
€ que essa experiéncia no seu todo ela foi percebida? Eu preciso de comer, dava jeito comer qualquer coisa.
Dava jeito uma casa de banho limpa. Toda essa experiéncia que normalmente é um dado adquirido. Vou-

te dar um exemplo claro. No Rock in Rio tu ndo tens lama, mas o primeiro RIR é conhecido por ter tido
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muita lama e isso foi uma grande questdo. Entéo, a partir dai o0 RIR nunca mais teve lama. Entdo essa parte
da experiéncia, de entrega ao publico, de exceléncia é algo que a pessoa ndo percebe, mas que no momento
valoriza. O facto de te poderes deitar na relva, da casa de banho estar limpa e ndo ser uma casa de banho
quimica. Esses sdo alguns detalhes que sdo pensados para trazer a melhor experiéncia possivel.

A plataforma de comunicagdo é porque ndo existe experiéncia sem que ela possa ser comunicada. N&o
existe envolvimento com a marca, com 0s eventos, sem haver uma comunicacdo. A plataforma de
comunicacao convida as pessoas a perceberem o que é que o Rock in Rio tem de melhor e, depois, aquilo
gue é o conteido exclusivo. O que é que o Rock in Rio tem de diferente que nenhum outro festival tem? O
RIR foi o primeiro festival em Portugal e no mundo a ter uma area de gaming. Foi o primeiro festival do
mundo a ter um slide a passar em cima do palco. O Rock in Rio tem uma data de contetdos que sdo
exclusivos da marca que depois podem ser replicados. Foi o primeiro festival em Portugal, pelo menos, a
ter uma piscina e pool parties. Ou seja, ha uma data de conteldos que todos 0s anos se vao reinventando.
Isto aqui é o que leva as pessoas a escolherem o Rock in Rio e a tornarem o RIR o festival mais desejado
em tempos de pandemia. O maior festival de musica em Portugal. O de Lisboa é um dos maiores festivais,

do mundo. Para termos uma ideia, durante muito tempo foi maior.

Depois a questdo do relacionamento. Como é que nos nos relacionamos com as pessoas? Nos relacionamo-
nos com as pessoas de uma forma direta, através dos nossos canais de comunicacéo e social media. Em que
a Maria é responsavel por angariar toda a comunicacdo de todos os departamentos e todas as areas para
perceber de que forma é que ela a vai levar as pessoas. E, por dltimo, falamos dos canais do RIR no antes,
no durante e nos pés. Mas, também de que forma é que nos relacionamos com 0 nosso publico na Cidade
do Rock? Através dos nossos media proprios e dos nossos parceiros. E quem é 0 nosso publico? Nés
trabalhamos, principalmente, para estes trés clientes. O primeiro é 0 nosso publico, o publico fa de musica
€ quem nos procura em primeira instancia. O segundo sdo 0s nossos patrocinadores. Nao existe Rock in
Rio sem marcas, porque se e ndo tivéssemos marcas, ndo teriamos o dinheiro suficiente para contratar os
artistas e, se calhar, o bilhete em vez de custar 69 euros custava 120. Entdo, para a conta fechar, é
fundamental que os patrocinadores e 0s N0SSOS apoiantes ou sponsors ou marcas que fazem licenciamentos
estejam connosco. E eles sdo 0s nossos clientes também. Eles tém de beneficiar daquilo que é a plataforma
de comunicacdo do Rock in Rio. Por Gltimo, os nossos clientes sdo também as empresas de media. Isto é
um trabalho duplo. Elas por um lado ajudam-nos a comunicar 0s nossos conteudos, por outro lado, nés
temos de ter os melhores contetdos para que as empresas de media os comuniquem. Ou seja, de que forma
é que aquele conteldo € interessante para as empresas de media poderem-se apropriar da comunicacao do
Rock in Rio e, por sua vez, nos ajudarem também a chegar as pessoas? Tudo isto esta assente naquilo que

é 0 essencial, para fechar a conta.
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Como € que fechamos a conta? Numa planilha de custos e receitas. O custo mais dificil de suportar e que
€ muito competitivo, s&o as bandas. E a maior despesa. A pessoa quando paga o bilhete, 80% desse dinheiro
é quase dedicado aos conteudos artisticos que vao assistir. E depois a infraestrutura que séo os palcos, som,
tudo que é estrutural. Onde é que vamos buscar o dinheiro? A trés Unicos locais. Os ingressos, aquilo que
sdo os produtos licenciados do RIR, marca Rock in Rio. Estamos a falar de qualquer produto que seja
licenciado. E depois é o patrocinio. N&o existe Rock in Rio no formato que conhecemos, com exceléncia,
sem haver aqui uma componente de apoio muito grande dos patrocinadores. E este é 0 nosso ecossistema
que esta, como falei, do ponto de vista de comunicac&o alicercado nestes pilares. E aquilo que ninguém que

ninguém vé, mas que precisa de existir para acontecer.

Esta cultura de intervencéo interna de planeamento, de estruturacdo de empresa, de estruturacéo do festival,
assenta, pura e simplesmente, naquilo que € o elo condutor de todas estas areas que é a comunicacao. Nada
disto acontece se ndo pudesse ser comunicado. E nds temos de trabalhar a comunicacdo de forma, a entregar

aquilo que é a expectativa de toda a gente. Do nosso publico, dos patrocinadores e dos media partners.

4. Quais os beneficios de uma estratégia de comunicagéo integrada?

Os beneficios é todos numa direcdo. Acho que responde a esse ponto. NOs ndo comunicamos
sustentabilidade s6 na &rea da sustentabilidade, ou s6 no projeto Por Um Mundo Melhor. Todos 0s outros
departamentos tém de ter um “qué” de responsabilidade a comunicar essa area. Por exemplo, imagina que
a producgdo decide oferecer um brinde de marca, e aquele plastico ndo é reciclavel. No momento de
divulgacdo daquele produto, hd um cuidado nosso de referenciar que aquele plastico é sustentavel e
reciclavel. E aqui é uma forma de a gente comunicar de uma forma integrada uma coisa de diferentes
departamentos. O marketing, ndo pensa uma campanha de marketing, sem pensar de que forma é que a
comunicacao é integrada com os aspetos de producao. N6s ndo vamos dizer coisas estapaftrdias. NOs temos

de suportar aquela informag&o dentro da producéo, da engenharia e das operagoes.

Um exemplo mais préatico, as operacdes € o departamento responsavel por toda a logistica e por toda a parte
da mobilidade e transporte para a Cidade do Rock. Entradas e saidas de fluxo, como é que as pessoas
chegam se de metro, de autocarro, etc. Como € que nds comunicamos? Primeiro temos de entender, junto
das operagdes, o processo € o projeto, perceber quais sdo as dificuldades, os beneficios... Para depois
explorarmos e trabalharmos uma estratégia de comunicacao de mobilidade eficiente, em conjunto. Nés ndo
fazemos nada sem estar em unissono com as opera¢des do ponto de vista de comunicagdo de transportes.
O que é que fazemos normalmente? Para além do plano estratégico e um plano de comunicacéo especifico

para cada uma dessas areas, é depois ativado um sistema de comunicacdo em varias frentes. A primeira
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frente que é a do publico e pode ter a ver com o langamento de um PR, elaboracao de videos digitais, posts

nos social media, etc. 1sso é trabalhado juntamente com o Departamento de Operacfes que € o responsavel.

Internamente existe um processo de comunicacdo que também tem de ser feito, ou seja, ndo pode haver
departamento ou pessoa que trabalha no RIR sem estar por dentro de todo o plano de mobilidade e de
estratégia da cidade do rock. Existe uma comunicac¢do interna mais técnica e detalhada para as pessoas a
trabalhar no festival. Depois existe ainda mais detalhada para as pessoas que estdo a frente dessa operacao.
Aqui o marketing deixa-se um pouco de lado, porque estamos a falar de comunicacao interna, mas que tem
de ser trabalhada juntamente com os departamentos. E depois existe a comunicacgdo institucional. De que

forma € que n6s comunicamos com as diferentes institui¢des que nos ajudam nesse processo de mobilidade?

Uma coisa que envolve muita comunicagdo interna, é o0 processo ou os tramites de credenciamento. Sdo
mais de duas mil pessoas a trabalharem no Rock in Rio na altura do festival, s6 em Lisboa. Tem de haver
um processo e uma comunicagao integrada interna, capaz de atender a equipa, fornecedores, patrocinadores

etc. E cada departamento é responsavel pela criacdo dessa documentacdo, que depois é entregue a

comunicacado interna do RIR que é a responsavel pela difusdo dessa informacao a quem achar pertinente.

Se houver situagfes em que é necessario comunicar algo para o publico, ai temos de ativar os varios canais.
Agora tivemos de comunicar o adiamento do festival. Naturalmente existem reunides internas, ha um
alinhamento interno do que é que vamos fazer. Se vamos adiar, para quando, que respostas daremos a
determinadas perguntas que serdo colocadas, etc. Existe uma quantidade infindavel de perguntas e respostas
que nos temos de trabalhar. Primeiro falamos com a equipa e depois com 0s noss0S parceiros e
patrocinadores de uma forma individualizada. Normalmente, existem conversagdes prévias para alinhar os
discursos, mensagens e para definirmos os timings. Depois de termos tudo isso salvaguardado, partimos
para a comunicagdo com o publico, que comega com um PR e uma comunica¢cdo multimeios. Os canais
digitais tém de estar aptos a fazer essa comunicacdo. Se o Instagram é algo mais visual, 0 Facebook pode
ser algo mais texto ou video, ou é um instastory, ou € um video com o depoimento da Roberta, que ja foi o
caso. Em que se seguiram entrevistas na comunicacao social, nos nossos media partners e noutros, com
uma mensagem coesa e unificada. Ela nunca dird nada que eu ndo possa dizer e eu nunca direi nada que

nado possa dizer. Existe um alinhamento que é passado por toda a equipa.

Claro, que pode haver emergéncias. A situacdo mais imprevisivel que pode acontecer é o cancelamento
algumas horas antes de haver um concerto. Ja aconteceu uma situacdo em Portugal, com a Ariana Grande
em que ela ficou doente. Nés s6 somos informados véspera. A unica coisa a fazer é: “Qual é que é o plano
de contingéncia que temos preparado para uma situagdo desta acontecer?”. Temos preparado dentro daquilo

que é possivel preparar. N6s temos esses planos de contingéncia minimamente preparados, naquilo que diz
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respeito a comunicagdo com o publico, devolugdo de ingressos, informag&o sinalética, producéo e meios de
comunicagdo. Do ponto de vista artistico também temos planos de contingéncia. Os planos de contingéncia
que normalmente sio ativados permitem perceber o que é que ainda da para fazer. E possivel de alguma
forma ela vir? Ha possibilidade de haver uma substituicdo? No caso Ariana Grande a substituicao possivel
foi a lvete Sangalo ter repetido a atuagdo. O problema é se ndo existe e pode acontecer que ndo exista quem
substituir. Ai tem de haver um plano de contingéncia em que normalmente existe uma devolucdo de
ingressos, uma comunica¢ao prévia, um atendimento que tem de ser feito. .. Independentemente de qualquer
um destes cendrios, a ndo ser que seja algo efetivamente incontrolavel, como é o caso da pandemia. No
matter what, nés vamos conseguir entregar solugdes que estejam a altura daquilo que é a expectativa do
nosso publico. 1sso é 0 mais importante. Quando eu te falo em planos B e plano C, eu néo te falo em planos
inferiores. No minimo, € a mesma coisa. Ele ndo era o plano inicialmente previsto, mas se acontecer a tua

experiéncia no Rock in Rio vai ser igualmente boa.

5. Considera que a comunicacéo integrada contribui para a consolidacéo do festival junto dos

seus publicos?

Sim absolutamente. Absolutamente! A comunicacdo integrada é o que permite que, a mensagem que
queremos passar, flua na mesma na mesma diregdo e com o mesmo objetivo. Isso é fundamental. Ou seja,
ndo vale a pena nenhum departamento, nenhuma area, nenhum conteldo comunicar uma coisa e outro
comunicar o seu contrario. 1sso nunca ira acontecer. Ha por vezes a necessidade de ndo comentar ou nao
comunicar. Vou dar-te um exemplo. N6s ndo fazemos bandeiras de comunicacéo, ou seja, nds defendemos
a sustentabilidade, um mundo melhor, mas nds ndo tomamos dianteiras. N6s ndo sabemos essa full picture,
a gente sabe é que existem questfes climaticas que tém de ser enderecadas. N6s ndo temos a solucao para
esses problemas todos. Vamo-nos informando, vamos ouvindo aqui e acola e vamos chamando a atencao
para essa questdo. Vamos fazendo aquilo que nos cabe a n6s poder fazer. Tudo o que seja pela positiva a
gente faz. Tudo que seja bandeira, que ndo controlamos, ndo podemos assumir essa dianteira. E nesse
sentido, a comunicacéo integrada faz com que, muitas das vezes, quase sem falar, os departamentos saibam
“Olha isto aqui ndo passa. Mesmo que eu queira fazer, isto aqui ndo resulta. O melhor é comunicar assim”.

Ou seja, 0 nosso papel é um e tem de estar muito bem definido, desde o inicio, qual é a intencdo da empresa.

6. Pode dar um exemplo de uma campanha do RIR que tenha como base uma estratégia de

comunicacio integrada?

121



O Good Vibes € um bom exemplo do ponto de vista de qual era 0 nosso papel, em situacdo de pandemia.
Nos, Rock in Rio Lisboa, precisdvamos de reconfirmar a edi¢do para 2021. Precisavamos de, pelo menos,
fazer algo que tivesse ao nosso alcance. E se aquilo que esta no nosso ADN é o trazer boas sensagdes e boas
experiéncias, s6 nos restava, trazer pelo menos uma mensagem positiva. Nés naquele momento que
lancamos aquela campanha tinhamos vivido o primeiro bate de frente com a pandemia. Acreditdvamos
genuinamente em 2021, no sentido de que era 0 ano da grande recuperacdo. O ano de, estamos mais perto
do que nunca, mas também mais longe que nunca. Estamos mais perto no sentido de que ja existe vacina,
ja existe a luz ao fundo do tanel, mais longe que nunca porque ainda assim ndo foi o suficiente para
conseguirmos fazer o evento este ano. Mas a campanha Good Vibes continua a fazer sentido. Enquanto nos
pudermos trazer energias positivas, atitude positiva, mensagens positivas nés faremos. Faremos com aquilo
gue nos é possivel fazer, no sentido de trazer mais sorrisos as pessoas. Pode muita coisa estar a correr mal,
mas ndo existe outro caminho a ndo ser pensarmos positivo e a acreditar nos Good Vibes. A campanha
nasceu como tom de volta. Isto é, nds ndo podiamos retomar a conversa do festival como se nada se tivesse
passado. Nos tinhamos de vir com uma atitude de “nds sabemos que esta dificil, mas nos acreditamos que
o melhor esté para vir’. Entdo vamos acreditar que podemos fazer nosso trabalho. Muita da comunicagao
que ¢ feita ainda em redes sociais € nos nossos canais digitais, vem no sentido de “ja falta pouco, faz o que
tens a fazer”. A nossa comunicagao ¢é transparente, ninguém esta aqui a esconder nada a ninguém. Estamos
todos no mesmo barco. A nossa comunicacao é responsavel no sentido de que falta pouco, mais um esforgo
e se conseguirmos passar este periodo até as pessoas que faltam vacinar, nés podermos olhar para 2022

sendo mais realistas.

A divulgacao da campanha Good Vibes acontecia no digital, mas estava alicercada em eventos fisicos, que
eram proje¢des de mensagens de esperanca e de positividade, em trés grandes locais do pais: Porto, Lisboa
e Faro. Em que artistas, pessoas da equipa, fas do RIR, pessoas das redes sociais partilharam a sua
mensagem e 0 seu hashtag. Muitos influenciadores juntaram-se a causa, partilhando mensagens de
esperanga e de positividade. Essas mensagens eram projetadas em hologramas numas fachadas de edificios
publicos, de norte a sul do pais, e depois eram capturadas e replicadas nos social media. N6s incentivavamos
a partilha de posts e mensagens nas redes sociais. Os parceiros do Rock in Rio, os media partners juntaram-
se a este movimento. Entdo foi uma campanha multimeios que aconteceu em todo lado. Evento fisico, redes
sociais, radio, inclusive televisdo. Toda a gente se envolveu neste movimento. O Rock in Rio, era aqui,
muito mais do que comunicar o festival. Muito mais do que comunicar o artista ou dizer compra bilhete, ja

estamos de volta.
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Guido da Entrevista a Social Media and Content Manager do Rock in Rio

Entrevista realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestéo Estratégica das Relagbes Publicas da
Escola Superior de Comunicacdo Social, com o objetivo de perceber como funciona a Comunicagéo

Integrada no Rock in Rio no ambito dos social media.

Tipo de entrevista:
Data:
Entrevistadora:

Entrevistada:

Perguntas:

1) O Rock in Rio encontra-se presente em diversos social media. Como define a comunicagdo do Rock in
Rio nas plataformas digitais? Quais s@o as plataformas mais importantes e as que tém mais interacéo
por parte do pablico?

2) Porque é que é importante que a estratégia de comunicagdo nas plataformas digitais seja pensada de
forma integrada?

3) De que forma a comunicagdo nas diversas plataformas online esta alinhada com a estratégia de
comunicacao global do festival? Existem reunifes com outros departamentos, trabalho conjunto, etc.?

4) Com base na sua experiéncia, as plataformas digitais funcionam melhor integradas ou como estratégia

individual?

Entrevista a Social Media and Content Manager do Rock in Rio

Tipo de Entrevista: Via email
Data da Entrevista: 12.01.2021
Entrevistadora: Sara Batoco

Entrevistada: Maria Sara Costa
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1) O Rock in Rio encontra-se presente em diversos social media. Como define a comunicagéo do
Rock in Rio nas plataformas digitais? Quais sdo as plataformas mais importantes e as que
tém mais interacao por parte do publico?

MC: Num ano particularmente atipico, as redes sociais foram o bote de salvagdo de muitos
negocios/eventos/empresas. Em 2020, estdvamos prestes a entrar no rebuli¢o, na excitagdo de ver o
planeamento de tantos meses de trabalho a acontecer, quando em marco tivemos de pdr tudo on hold e
momentos mais tarde, conscientemente, adiar o festival. Durante esses meses iniciais de confinamento
percebemos, assim como todas as marcas no mercado, que a atividade digital era o statement necessario
para marcar presenca em 2020, nomeadamente nas areas mais afetadas pela pandemia. A comunicacéo do
festival nas suas diversas plataformas digitais (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Spotify, Youtube)
pretende ser 0 mais transparente possivel e atender as necessidades do publico que nos segue. Ou segja,
existe sempre uma razdo para seguirmos/fazermos like em alguma pégina, muito diretamente, quem segue
as paginas do festival quer saber sobre novidades do festival. E sempre notavel uma maior interago nos
meses mais préximos de um grande evento, 0 gque nos mostra em nNUMEros que as pessoas Nos seguem com
mais afinco para esse mesmo motivo. No entanto, ndo quer dizer que as nossas redes sociais ndo sirvam
para comunicar mais nada. O Rock in Rio além de um festival, € sobretudo uma plataforma de comunicagéo,
desde a sua criagdo que assim o é. A marca além de representar um festival tem outros valores, ligados a
causas sociais, a sustentabilidade, a democratizacdo da cultura e no fundo a todos os grandes
acontecimentos da atualidade. Dessa forma, as suas redes sociais também traduzem esses valores. Durante
o periodo de confinamento e, apesar do festival ter sido adiado, as redes sociais ndo pararam. Foram
planeadas varias acbes de comunicagdo contextualizadas com o momento vivido, foram alinhadas

estratégias para se manterem ativas durante estes meses e com certeza vao continuar assim.

Relativamente a segunda pergunta, podemos dizer que o Instagram é a data de hoje a plataforma com mais
impacto e isso acontece por diversas razdes. E uma rede que esté particularmente a passar por uma boa fase
e principalmente onde encontramos a grande maioria do nosso publico. Apesar do festival se primar por
conseguir abranger praticamente todas as faixas etarias, o publico mais ativo do festival, mais jovem, mais
digital friendly, encontra-se muito incisivamente ativo no Instagram. Outra razdo, a versatilidade nos
formatos que podemos incluir no Instagram, a interatividade que nos permite nos stories, a criatividade que
é desafiada diariamente pela plataforma. Relativamente as outras redes também tem as suas mais valias.
No Facebook conseguimos conversar com uma faixa etaria mais adulta, conseguimos abordar temas de
forma mais extensa, conseguimos criar eventos, conseguimos partilhar links de media, tudo isto tem as suas
mais valias. No Twitter conseguimos ter conversas muito personalizadas com quem nos segue e fidelizar

esse publico, por exemplo.
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2) De que forma a comunicacdo nas diversas plataformas online esté alinhada com a estratégia
de comunicacéo global do festival? Existem reunifes com outros departamentos, trabalho

conjunto, etc.?

MC: E impensavel a plataformas digitais nfo estarem alinhadas com a estratégia macro da marca, quando
assim acontece a comunicacao perde todo o seu propoésito. Qual € a marca que deseja ter uma comunicagao
diferente dos seus valores? Nenhuma. Pode ser uma estratégia implicita, uma estratégia que queira
conquistar um novo publico, que tenha um novo produto, mas mesmo nesses casos estarad sempre ligada a
estratégia global da marca. De outra forma ndo faria sentido. Para ilustrar esse argumento, posso-te dar o
exemplo de uma das acGes digitais que fizemos durante o ano de 2020: o #GoodVibesPortugal. Esta foi
uma acdo criada durante a pandemia e que tinha como objetivo relembrar as pessoas a importancia do
pensamento positivo e da energia positivo, convidando o publico a participar ativamente nessa agdo ao
partilhar frases positivas, momentos/historias que os tenham feito sorrir em 2020, fotografias de momentos
#goodvibes etc., até artistas internacionais e marcas se envolveram nesta acdo. Para concluir, essas frases
do publico e dos artistas estiveram projetadas em alguns locais simbdlicos de algumas cidades do pais para
gue os portugueses pudessem, de facto, ser inspirados pelas frases de outros portugueses que tenham
participado na agdo. O objetivo do Rock in Rio como marca € de proporcionar momentos inesqueciveis,
experiéncias Unicas, convivios felizes. Mesmo quando isso ndo é possivel fisicamente, estas a¢des ilustrardo

sempre essa estratégia, esse valor global da marca. Que assim serd com tudo.

Relativamente & segunda pergunta a resposta € SIM. Nada poderia ser feito com sucesso caso as diversas
equipas ndo estivessem sempre em contacto. Quando se pensa num projeto novo temos sempre de pensar
gue ele ndo nasce sozinho. Apesar da acdo ter sido digital, estou a falar ainda do #GoodVibesPortugal como
exemplo, ela teve o0 seu momento fisico na altura das projecdes e isso requer que a equipa de Operaces e
Producdo também esteja envolvida e tem de ser envolvida logo no momento da criagdo. Em conjunto
conseguimos perceber a viabilidade do projeto em todas as frentes, um projeto ndo pode ser bem-sucedido
apenas para uma area do evento, pois ird sempre necessitar de outras areas indiretamente. E isso acontece

com tudo na cria¢do do evento.

3) Porque é que é importante que a estratégia de comunica¢do nas plataformas digitais seja

pensada de forma integrada?

MC: Teoricamente a estratégia de comunicacdo tem de ser sempre pensada de forma integrada, a marca é

uma so, tem X valores e X objetivos e, portanto, a estratégia tem de ser pensada de forma integrada para
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gue tudo faca sentido. A marca ndo pode estar com X mensagem no Facebook e Y mensagem no Instagram,
tal acontecimento iria provocar ruido na concretizagdo da entrega dessa mesma comunicagdo. O press
release tem de estar alinhado com as plataformas digitais, as plataformas digitais tém de estar coordenadas
com o press release, and so on. Os diversos canais de comunicagao tém de estar em sincronia, ndo querendo
por isso dizer que o contetdo e o formato tém de ser o0 mesmo. Cada vez mais sabemos que cada rede tem
0 seu proposito, tem o seu algoritmo que requer atengdo, tem o seu publico especifico, tem o seu tom de

conversa e isso nunca deve ser desvalorizado.

Em conclusédo, a comunicagdo tem de ser sempre pensada de forma integrada para que 0s grandes pontos
basilares estejam clarividentes em qualquer canal, no entanto, as especificidades, de cada um desses canais,
nunca podem ser desvalorizadas. Se temos um perfil que nos segue no Instagram, no Facebook e no Twitter
sera que ele o faz porque vai receber exatamente a mesma informagdo em formato e contetdo igual nas trés
plataformas? Provavelmente a resposta é que ele proprio ndo sabe isso, mas quem esta do lado de ca da
marca pode entender o potencial que isso tem para explorar diferentes conversas em cada uma dessas
plataformas com esse mesmo perfil. A marca ndo pode desperdicar a oportunidade de falar 3 vezes com o
mesmo perfil e adequar o contetdo a cada uma dessas redes, em vez de “desperdicar” essa oportunidade de
contacto com o mesmo contetdo. Criatividade e inovacao para lidar com as plataformas digitais sdo dois
assets imprescindiveis para quem trabalhar comunicacéo digital no século XXI.

4) Com base na sua experiéncia, as plataformas digitais funcionam melhor integradas ou como

estratégia individual?

MC: Penso que a minha resposta a esta pergunta estd ja explicada na resposta anterior. Na minha
experiéncia s pode acontecer assim: comunicagdo tem de ser sempre com uma estratégia macro integrada,
mas cada canal de comunicacdo merece uma estratégia individual de forma a aproveitar todas as

caracteristicas do canal e do seu publico especificamente.
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Guido da Entrevista a Sustainability Manager do Rock in Rio

Entrevista realizada no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo Estratégica das Rela¢bes Publicas da
Escola Superior de Comunicacdo Social, com o objetivo de perceber como funciona a comunicagédo

integrada no &mbito da Responsabilidade Social.

Tipo de entrevista:
Data:
Entrevistadora:
Entrevistada:

Perguntas:

1) Para a equipa responsavel pela sustentabilidade do festival é importante seguir uma estratégia de
comunicacao integrada com outras areas/departamentos? Com que objetivo?

2) Porque é que a responsabilidade social é uma parte importante para o festival?

3) O foco nestas questdes diferencia o Rock In Rio de outros festivais. Considera que a preocupagéo
do festival, com algumas questdes sociais, faz parte do sucesso do RIR?

4) Quais as estratégias de comunicagdo utilizadas para dar a conhecer as atividades de
sustentabilidade? Essas estratégias estdo alinhadas com a estratégia de comunicacgdo global do

festival? Como?

Entrevista a Sustainability Manager do Rock in Rio

Tipo de Entrevista: Via email
Data da Entrevista: 19.01.2021
Entrevistadora: Sara Batoco

Entrevistada: Dora Palma

1) Para a equipa responsavel pela sustentabilidade do festival ¢ importante seguir uma

estratégia de comunicacao integrada com outras areas/departamentos? Com que objetivo?

DP: A comunicagdo em sustentabilidade é crucial. E muito importante haver uma estratégia de

comunicacao que englobe todos os departamentos da empresa, pois a sustentabilidade ndo é implementada
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apenas pelo departamento que a lidera, ela esta nas maos de todo a equipa. A comunicagdo representa uma
forma de envolver a equipa nas premissas de sustentabilidade da empresa e também ajuda a que se torne
visivel todas as boas préaticas que as equipas implementam nos varios departamentos, mas que nem sempre

valorizam ou identificam como sustentabilidade.

2) Porque é que a responsabilidade social é uma parte importante para o festival?

DP: A responsabilidade social faz parte do Rock in Rio desde a primeira edi¢cdo. O Rock In Rio nasce em
1985 no Rio de Janeiro, da vontade de Roberto Medina, o seu fundador, fazer algo pela sua cidade que
trouxesse autoestima a uma sociedade que estava a sair duma ditadura. Foi assim, com este foco no social
que nasce 0 Rock in Rio. Sempre tivemos a vontade de fazer bem desde o inicio, de procurar solugdes para
problemas sociais e ambientais, de mostrar que se nds, enquanto festival, conseguimos qualquer player da
sociedade consegue, demonstrando que estad na mao de cada um de n6s fazer uma sociedade mais justa e
equilibrada. Assim, desde 2001 e através do nosso projeto POR UM MUNDO MELHOR, que € hoje o
mote do evento, 0 Rock in Rio j& plantou 1 milhdo de arvores plantados na Floresta amazénica, com um
potencial de captacéo de 150.000 toneladas de carbono; neste projeto AMAZONIA LIVE conseguiu ainda
72 milhGes de arvores em projetos de plantacéo e restauro florestal da Amazonia; plantou 304.000 arvores
em florestas ardidas em Portugal e Estados Unidos da América; construiu 1 escola na Tanzénia; 1 centro
de saude no maranh&o; ajudou 3.200 jovens a concluirem o seu Ensino fundamental no Rio de Janeiro;
construiu 10 salas de musica em escolas publicas e 100 salas de aulas em comunidades pacificadas no Rio
de Janeiro; financiou 80 bolsas de estudo no Ensino da musica, instalou 760 painéis solares em 38 escolas
em Portugal, que estardo a gerar verbas para Projetos sociais durante 15 anos; financiou 28 Projetos através
da UNESCO; e outros projetos em 43 paises através da PLAN INTERNATIONAL CHILD REACH,;
construiu 14 salas sensoriais em Portugal que apoiam milhares de jovens com necessidades especiais
(FENACERCI E ACAPO).

3) O foco nestas questdes diferencia o Rock In Rio de outros festivais. Considera que a

preocupacéo do festival, com algumas questdes sociais, faz parte do sucesso do RIR?

DP: Acho que a preocupagéo do Rock in Rio em fazer bem reflete-se na relagdo que temos com 0S N0ssos
patrocinadores, fornecedores e também com 0 nosso publico. Acho que 0 nosso sucesso vem deste pensar
de focar na pessoa, no individuo e no seu bem-estar, e como sabemos que tudo esta interligado ndo podemos
fazer um evento da dimenséo do Rock in Rio e descurar o ambiente social, econémico e natural em que ele
se insere e por isso levamos muito a sério estas questdes. Acho que é o nosso olhar no detalhe, onde se

inclui a nossa forma de encarar as questdes sociais, econdmicas e ambientais que faz o sucesso do Rock in
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Rio. a marca que investe no Rock in Rio sabe que vai investir num festival com critérios de sustentabilidade,
o fornecedor que vem trabalhar com o Rock in Rio sabe que vai ter que cumprir e 0 publico sabe que vai
poder divertir-se em seguranca, que teremos todas as condi¢des para que a sua pegada carbonica seja mais

reduzida e que compensamaos 0s impactes negativos que ndo conseguirmos evitar.

4) Quais as estratégias de comunicacdo utilizadas para dar a conhecer as acles de
sustentabilidade? Essas estratégias estdo alinhadas com a estratégia de comunicacao global
do festival? Como?

DP: Ao longos dos ultimos anos temos feito varias a¢Bes/ projetos de divulgacdo de comportamentos
sustentaveis bem como outras de alerta para situagcdes nacionais e globais de desequilibrio dessa
sustentabilidade. Em cada um desses projetos implementamos uma estratégia de comunicagdo que, por
norma, envolveu ampla divulgacdo junto dos media e nas plataformas digitais do Rock in Rio e outras
especificas desses projetos. On top dessa estratégia de comunicacdo geralmente associamos sempre uma
campanha de media ATL (above the line) em televisao, radio, imprensa e OOH (out of home, comumente

designados de “exteriores”).

Fazemos campanhas dedicadas a temas prementes da sociedade. Ja apoiamos a reflorestacdo da Amazonia,
a importancia da floresta portuguesa, 0 combate as alteragdes climaticas, a necessidade de poupanca e uso
responsavel de agua. Com o objetivo maior de sensibilizar para a necessidade de alterar comportamentos,
de disseminar valores que achamos relevantes para a nossa sociedade. Estas campanhas baseiam-se na
utilizagdo de todo o0 nosso potencial de comunicagdo nos meios de comunicacao, nas redes sociais, através

dos nossos parceiros, no Rock in Rio, etc.

Também usamos a comunicacao para nos ajudar a implementar boas praticas de sustentabilidade no Rock
in Rio e com isso diminuir 0 nosso impacte, por exemplo, quando langamos uma campanha de comunicacéo
sobre as vantagens do uso de transportes publicos para que o publico possa vir de uma forma segura,
coémoda e sustentavel; fazemos campanhas sobre a gestdo de residuos para dar a conhecer as boas praticas

e comportamentos a adotar no Rock in Rio, entre outros.
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Anexo 2 — Comunicacéo Digital

Confirmacéo do alinhamento dos artistas, para dia 25 de junho de 2025, nas diversas plataformas

de comunicacéo do festival.

' rockinriolisboa @

pop e do rock
Temos encontro marcado em 2022!

M) See you in 2022!
D iNos vemos en 2022!

#RockinRioLisboa #RockinRio #Lisboa
DURAN DURAN #ortuga

A-HA
XUTOS & pONTApEs . amy_mcq Omg unrea! § @sr
BUSH 3d Responder

—  Verrespostas (3)

‘ almudena_ff Muchas gracias por

oQv

3 094 gostos

Figure 7 - Print Instagram do Rock in Rio Lisboa (24 de maio de 2021)

& Rock in Rio Lisboa @
24 de maio as 2057 - @

A Cidade do Rock vai ser invadida pelos maiores hits do pop & do rock
¢ » Temos encontro marcado em 2022! @

¢ » See you in 2022!
iNos vemos en 2022!
#RockinRioLisboa #RockinRio £Lisboa #Portugal

DURAN DURAN
A-HA

XUTOS & PONTAPES
BUSH

* tadas par um mundo maihor & bed

Figure 9 - Print Facebook Rock in Rio (24 de maio de
2021)

‘ rockinriolisboa @ A Cidade do Rock
vai ser invadida pelos maiores hits do

< Rock in Rio Lisboa @ @rockinriolishoa - 24 de mai
A Cidade do Rock vai ser invadida pelos maiores hits do pop e do rock Jf

Temos encontro marcado em 2022! ¥ #RockinRioLisboa

DURAN DURAN
A-HA

XUTOS & PONTAPES
BUSH

12 O 4 &

Figure 8 - Print Twitter Rock i nRio Lisboa (24 de maio de 2021)

| galp )

ZSAJUN 2022
4 DURAN DURAN

A-HA

XUTOS & PONTAPES'
BUSH ¥

Figure 10 - Print Newsletter Rock in Rio Lishoa
(2 de maio de 2021)
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Comunicacdo partilhada pelo Rock in Rio nas suas redes sociais, no seguimento da polémica

mensagem de teste da Mariana, do continente.

. rockinriolisboa @

'-. rockinriolisboa @ Um classico:
concerto a comegar € a nossa amiga
perdida na multiddo do festival § @
Estamos contigo #Marianz @

Mariana, recebeste a re ° aporfest No mesmo minuto <
localizacho? também langdmos uma pergunta
. a Mariana!
S
) P !
: 1 B @saisnews QPP ©

‘ N © Q v A
3 Y ‘ Gostos: beatrizcarvalho 99 ¢

!‘ l - F 1828 outras pessoas

— \ 4

Figure 11 - Print Instagram Rock in Rio (21 de maio de 2021)

i Rock in Rio Lisboa @

Ontem as 1700 - @

Um CONCerto 3 CoMEgar £ 3 Nossa amigs perdids n3 multidio

7w Rock in Rio Lisboa @ @rockinriolisboa - 21 de mai

a Um classico: concerto a comegar e a nossa amiga perdida na multiddo do
festival \ &
Estamos contigo #}

a #Continente #Mariana #EuVou

riana

#RockinRiolLisbo

Figure 13 - Print Twitter Rock in Rio Lishoa (21 de maio de 2021)

Figure 12 - Print Facebook Rock in Rio Lisboa (21 de
maio de 2021)
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Campanha de sensibilizacdo no ambito da Covid-19, em parceria com a Associacdo Nacional dos

Médicos de Saude Publica. A campanha foi comunicada nos social media do festival.

‘ rockinriolisboa @

‘ rockinriolisboa @ Todos temos um
papel importante no combate a
Covid-19! & Em unido com a
Associagdo Nacional dos Médicos de
Salde Publica, estamos aqui para

embrar que ainda néo é hora de
relaxar @ Estamos todos ansiosos

por voltar as nossas realidades mais
desejadas € mais sonhadas, mas para
f n s n [l " " n n que isso aconteca temos de continuar
7 @ cumprir estas quatro medidas
[" F"cu u ”l""" vasicas! [@

a que 0 mundo seja nosso
#Covid #SaldePublica

D o

M heloisamleal Aquiest dificiide

oQvy W

705 gostos

@ Adiciona um comentario
Figure 14 - Print Instagram Rock in Rio Lisboa (17 de margo de 2021)

‘a Rock in Rio Lisboa @

17 de marco - @

Todos tem

m pape! importante no combate 3 Covid-19! Em
uni3o com 3 Associacio Nacional de Médicos de Salde Publica
=5tamos 3qUi pars lembrar gue 3inda n3o € horz d
Estamos todos 3nsiosos por v T nossas realid
& mais sonhadas, mas para g 0 acontega temos de continuar 3 == Rock in Rio Lishoa &
cumprir estas quatro medidas basicas! a @rockinriolisboa

mais desejadas

'ara gue © mundo seja nosso outra vez! #Covid #5audePublica

g3l Em uniao com a Associacao Nacional de Médicos de
Saude Publica, lembramos que ainda nao é hora de
relaxar =2 Estamos ansiosos por voltar as nossas
realidades mais desejadas e mais sonhadas, mas para
que isso acontega temos de continuar a cumprir as
medidas basicas!

EXOERTE NI
PRBERMAS RELORMD,
ELERGO 1 NINng
PiRTE!

12:32 PM - 17 de mar de 2021 - Twitter Web App

18 Curtidas

Figure 16 - Print Twitter Rock in Rio (17 de margo de 2021)

Q0 31 6 comentarios 2 partilhas

Figure 15 - Print Facebook Rock in Rio (17 de marco
de 2021)
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