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A comunicacéo estratégica de Portugal na Eurovisao 2018
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RESUMO

Esta dissertagdo pretende compreender a dimensdo estratégica da promogdo do
territério portugués durante o Eurovision Song Contest 2018. A edicdo 63° do festival
decorreu em Lisboa. Pela primeira vez, Portugal recebeu o maior espetaculo de musica a

nivel mundial.

Partindo desta premissa, importa analisar que elementos e ferramentas foram
utilizadas durante este megaevento, com o objetivo de promocao do pais. Os eventos sdo
um dos mecanismos de promocao e atratividade com mais eficacia a nivel de marketing
territorial. Ao longo desta dissertagdo iremos procurar compreender como as diferentes
abrangéncias e dimensdes dos eventos se interligam com o marketing de eventos e 0

marketing territorial.

Por fim, iremos analisar o Festival Eurovisdo da Cancdo 2018, focando o video
de abertura, onde se pretendeu transmitir uma imagem de Lisboa, como uma cidade

moderna, onde a arte contemporanea se funde com a tradicéo.

All Aboard!

Palavras-Chave: Marketing de Eventos; Marketing Territorial; Comunicacao

Estratégica; Eurovision Song Contest; Promogéo do Territorio.



ABSTRACT

The purpose of this dissertation is to understand the strategic dimension of the
Portuguese territory promotion during the Eurovision Song Contest 2018. The 63rd
edition of the festival took place in Lisbon. For the first time, Portugal received the biggest

music show in the world.

Based on this premise, it is important to analyse what elements and tools were
used during this mega-event, as a way of promoting the country. Events are one of the
promotions and attractiveness mechanisms most effective for territorial marketing.
Throughout this dissertation, we search to understand how different event dimensions

connect with event marketing and territorial marketing.

Finally, we will look at the Eurovision Song Contest 2018, focusing on the
opening video, where an attempt was made to convey an image of Lisbon, as a modern

city, where contemporary art merges with tradition.

All Aboard!

Keywords: Event Marketing; Place Marketing; Strategic communication; Eurovision

Song Contest; Promotion of the territory.
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Introducéo

A voz é a alma personificada.

Salvador Sobral

O Eurovison Song Contest € 0 maior espetaculo de musica mundialmente.
Contudo, ao longo de 65 anos de historia, ndo tem suscitado interesse por partes dos
investigadores, o que conduziu a um défice de estudos académicos nesta temética. A
escolha da tematica prende-se pelo meu gosto pessoal pelo tema e pela escassez de

estudos académicos nesta area.

O Festival Euroviséo da Cangéo nasceu em 1955 e tinha como principal objetivo
celebrar a diversidade e unir os paises europeus. Atualmente, o festival
“internacionalizou-se” recebendo participantes (paises) fora do espaco europeu, como €é
0 caso da Australia e de Israel. Cada pais faz-se representar por um intérprete, ou seja,
uma cangdo. O programa divide-se em duas semifinais e numa grande final, onde é

apurado o vencedor.

De salientar que até ao ano de 2017, em sessenta e trés edi¢des, Portugal nunca
tinha vencido este prémio. Em 13 de maio de 2017, Portugal vence o Festival Eurovisao
da Cancdo pela primeira vez, em Kiev (Ucrania), com a cangdo “Amar pelos Dois”,
interpretada por Salvador Sobral, com 758 pontos, a pontuacdo mais alta alguma vez
conseguida na historia da Eurovisdo. Este facto levou a que Portugal fosse, no ano

seguinte, o organizador do festival.

Num tempo em que as cidades sdo moda, é cada vez mais necessario, sobressair
num panorama mundial. A crescente competitividade dos territorios pela captacdo de
recursos tem crescido ao longo do ultimo século. Desta necessidade, nasceu o marketing
territorial, resultado da aplicagdo de técnicas de marketing convencional aliadas a
promoc¢do de territorios, como forma de atrair investimento, visitantes e habitantes
(Kotler et al, 1993).

A vitoria de Portugal no Festival da Eurovisdo 2017 foi benéfica para o pais, uma
vez que ndo se tratou apenas de uma vitéria a nivel musical, da lingua portuguesa e da

cultura, mas também a nivel social. Veja-se o estudo realizado pela Universidade Catdlica



Portuguesa, onde se conclui que os portugueses atribuem uma grande importancia a
vitoria de Portugal, sendo que a maioria dos inquiridos (71.9%) classifica esta vitoria
como “importante a muito importante”. 84.1% dos inquiridos, mostram-se orgulhosos em
serem portugueses e 55.4% dos participantes afirma que a vitoria de Portugal os tornou
mais otimistas quanto ao futuro e as suas capacidades. Quanto ao barémetro da felicidade,
a maioria dos inquiridos (59.4%) responde que esta mais feliz ap6s a vitdria de Portugal
no festival (Observatorio da Sociedade Portuguesa da Catdlica-Lisbon, 2017).

Desse modo, os eventos tém sido utilizados, em larga escala, como uma
ferramenta de marketing territorial, pois, através dos mesmos é possivel transmitir
imagens, cultura e dar a conhecer o territorio e as suas caracteristicas a determinados
publicos. Neste sentido, Portugal utilizou o megaevento do Eurovision Song Contest,
como uma ferramenta de comunicacdo do pais, das suas regides, da sua vasta cultura, da
sua ancestral historia e das suas gentes, tendo contado com uma audiéncia mundial de

cerca de 186 milhdes de espetadores.

Para o efeito, a metodologia utilizada baseou-se numa recolha de documentacéo e
bibliografia de referéncia relacionada com o festival, sendo que a analise do video de
abertura foi realizada com recurso ao modelo Retdrica de Aristoteles (Pathos, Ethos e
Logos), partindo do ponto de vista da comunicacdo estratégica, através da analise e
identificacdo dos produtos turisticos divulgados no video de abertura e das estratégias de
comunicacdo presentes. Nesse sentido, urge ainda referir a importancia de identificar qual
a estratégia de comunicacdo e marketing utilizada no video de abertura e em todo o
evento. Também foram aplicados questionarios aos Fas da Eurovisdo de diferentes

nacionalidades, por via online.

Quanto a estrutura da presente dissertacdo, esta divide-se em duas partes,
nomeadamente numa abordagem tedrica e numa abordagem empirica. No primeiro
capitulo, é definido o estado da arte sobre os conceitos de estratégia, comunicagédo
estratégica e de framing, em especial quando aplicado a comunicacdo como estratégia.
No segundo capitulo, é realizada uma reflexdo sobre o estado da arte nos campos da
comunicacgdo e marketing de eventos; procurando, definir e categorizar os diversos tipos
de eventos e a forma como a comunicagdo pode contribuir para a promogéo dos mesmos.
No terceiro capitulo, é elaborada uma reflexdo sobre o atual enquadramento e afirmacao
do marketing territorial, enquanto promocéo dos territérios, de modo a compreender de

que forma pode contribuir para o seu desenvolvimento, tanto a nivel econémico, como a



nivel social. Para além disto, também serdo abordados os eventos, enquanto ferramenta
de promogdo territorial. O quarto capitulo serd tedrico-pratico, na medida em que se
pretende realizar uma andlise ao Eurovison Song Contest 2018. Para isso, numa primeira
fase serd realizado um levantamento e analise de todos os elementos integrantes do
festival. De seguida, sera realizada uma analise ao video de abertura do programa
televisivo — Festival Eurovisdo da Cangdo 2018, transmitido em direto para dezenas de
paises, do ponto de vista da comunicacdo estratégica. Por fim, serdo apresentados 0s
resultados de um pequeno questionario relacionado com o video de abertura, onde se
procurara compreender a percecao dos inquiridos perante a cidade de Lisboa, no periodo

antes e depois da visualizag&o do video.

All Aboard!



Capitulo I. Comunicacédo Estratégica

No seguinte capitulo, sera conceptualizada a comunicacdo estratégica,
nomeadamente a estratégia, os motivos do desenvolvimento da comunicacdo estratégica,
passando pela sua curta historia e o estado da arte neste campo académico. Por Gltimo,

sera abordado o conceito de framing, a partir da perspetiva de estratégia de comunicacao.

1.1. Definicdo de estratégia

O termo estratégia deriva do grego “stratego ”, que consiste na combinacdo das
palavras strato (exército) e agein (liderar). Segundo Backer (1980), a palavra stratego
significa “plano de destrui¢do do inimigo de alguém por intermédio do uso efetivo de
recursos”. Outra referéncia histdrica a estratégia, é dada pelo general chinés Sun Tzu, na
sua obra “A Arte da Guerra”, onde refere que o objetivo da estratégia passa por derrotar
0 inimigo com poucas batalhas, devendo esta ser conduzida com inteligéncia e clareza,

em todos os movimentos (Mcmillan, 2001).

Apesar da origem da estratégia basear-se na guerra, Socrates comparou 0s deveres
de um general e de um homem de negdcios, afirmando que ambos tém como funcgdes o

planeamento do uso dos seus recursos, de forma atingir determinado fim (Bracker, 1980).

Ao longo dos séculos, o conceito de estratégia tem vindo a ser definido por
diversas personalidades historicas, entre escritores e generais, como Shakespeare e
Napoledo, mas € apenas no século XX gue o conceito foi fortemente discutido. O primeiro
autor a referir o conceito foi Von Neuman (1947), que definia estratégia como uma série
de acBes de uma empresa, que sdo decididas de acordo com determinada situacéo.
Drucker (1954) acrescenta que uma estratégia é a adequacgdo dos recursos a situacao
presente perante uma prévia analise. Esta defini¢do foi reforgada por Schendel e Hatten
(1972). Schandel e Hofer (1979) reformulam a definicédo, afirmando que a estratégia deve

ser uma resposta as oportunidades e ameacas do ambiente onde se insere a organizacao.

Para Chandler (1962) e Ackoff (1974), a estratégia consiste na determinagéo de
objetivos de longo prazo e a alocagdo de recursos necessarios a concretizacao eficaz dos
objetivos. Os autores Hax e Majluf (1988), acrescentam que a estratégia engloba um



conjunto de decisdes coerentes, unificadoras e integradoras, que determinam o alcance
dos objetivos a longo prazo, assim como, de programas, politicas e prioridades. Katz
(1970) refere que a estratégia é a relacdo entre 0 meio envolvente e a empresa, numa

perspetiva presente e futura.

Numa perspetiva mais comercial, Ansoff (1965) refere que a estratégia visa o
crescimento e a criacdo de vantagem competitiva. Na segunda metade do século XXI,
esta definicdo de estratégia, com base na vantagem competitiva e estratégica, foi utilizada
por diversos autores: Poter (1980), Quinn (1980), Ohmae (1983) e Barney (2006).

Segundo Santos (2004), a elaboracdo de uma estratégia € um processo gue tem
como objetivo criar valor para a organizagdo, consistindo numa tomada de decisdes que
determinam a vida subsequente de uma organizacao, que por consequéncia, ira resultar
num conjunto articulado de orientacdes praticas para as véarias acoes. Uma estratégia deve
garantir a coeréncia e a consisténcia com a escolha e o ciclo estratégico. O processo de
elaboracdo de uma estratégia é composto por: 1) analise estratégica; 2) escolha
estratégica; 3) execucdo estratégica. Ao longo de todo o processo, deve existir uma
reflexdo estratégica sobre os pontos e areas que lhe sdo especificos, de forma ampla e

abrangente.

Os autores da obra “Strategor” (1997, p.25) definem estratégia concorrencial
como “aquela que define as manobras que a empresa deve realizar para se posicionar
favoravelmente aos seus concorrentes num dado setor”. Para 0s autores, a empresa deve
adotar o modelo LCAG, onde se deve realizar uma andlise interna (da empresa) e externa
(relativamente ao ambiente onde se insere), ou seja, uma analise SWOT, de forma a
delinear uma estratégia que concentre as forcas e fraquezas, e as oportunidades de
ameacas ao seu desempenho. Apos a analise SWOT, devem ser delineadas politicas

estratégicas e funcionais (producdo, marketing, I&D, financas e recursos humanos).

Atualmente, é consensual, que para o desenvolvimento de uma estratégia devem
ser percorridas cinco etapas: 1) segmentacdo estrateégica; 2) analise concorrencial; 3)
construcdo de uma vantagem competitiva, que pode ser assegurada através de estratégicas
de custo ou de diferenciacdo; 4) utilizacdo de vias e modos de desenvolvimento
estratégico, de forma a aumentar o seu potencial desenvolvimento e reduzir 0s riscos,
através da diversificacdo geografica ou da globalizacdo; 5) gestdo de uma carteira
diversificada de atividades (Détrie, 1997).



Face a diversidade do mercado e da sociedade, uma estratégia deve segmentar as
acOes da empresa e as escolhas estratégicas a efetuar, colidindo na criacdo de um
segmento estratégico. O segmento estratégico consiste numa combinagdo Unica de
fatores-chave de sucesso, representando um campo de luta concorrencial especifico,
composto por barreiras. Neste campo, o marketing tem como funcdo a segmentagédo dos
produtos e mercados, de forma a permitir isolar e otimizar as agbes comerciais em relacdo
ao cliente final. A segmentacdo de marketing introduz um conceito implicito — Marketing
Mix, que consiste num conjunto de variaveis controlaveis que influenciam o consumo
dos produtos ou servicos. As varidveis que compde o Marketing Mix sdo: o produto, a

comunicagdo ou publicidade, a distribuicdo e o preco (Détrie, 1997).

Assim, a estratégia é uma pratica comunicativa conduzida em diferentes niveis da
organizacdo, sendo continuamente criada e reproduzida. Isto significa que, é no
quotidiano da organizacdo, que os seus membros criam e modificam estratégias,
consoante a interpretacdo dos eventos, dando-lhes sentido e interagindo entre si
(Falkeimer & Heide, 2018).

1.2. Definicdo de comunicacao estratégica

A origem da comunicacdo remonta aos primordios da Humanidade, o que lhe
atribui um papel facilitador, permitindo que as pessoas ajam e vivam em comunidade.
Sem comunicacgdo, ndo seria possivel a coexisténcia numa sociedade moderna, evoluida
e organizada, uma vez que possibilita a partilha de mensagens e sentimentos, agrupando
a forca humana em prol de um determinado objetivo. O processo comunicacional
pressupde que exista uma transmissdo de informacdo selecionada (mensagem) de
determinada fonte (emissor) a um destinatario (recetor), ou seja, um processo de
transmissédo de significados, podendo ou ndo possuir uma estratégia associada, de forma

a garantir o cumprimento do objetivo (Falkeimer & Heide, 2018).

Ao longo do ultimo século, a comunicacdo tem vindo a ser explorada pelas
organizacg0es e pessoas individuais, que procuram comunicar com os publicos e a opinido
publica, mediante determinada intencdo. Com a evolucdo dos tempos, da globalizagéo e

das sociedades, as organizacgdes e 0s investigadores tém se deparado com novos desafios



comunicacionais e sociais, que conduziram a uma evolucdo da comunicacdo, a novas

teorias e abordagens.

Desse modo, surge a comunicagdo estratégica, com o objetivo de aumentar a
procura intencional da comunicacdo das organizacfes com o0s seus publicos, de forma
eficaz. De acordo com, Sandhu (2009), esta € uma area de estudo relativamente recente,

tendo surgido aproximadamente ha 25 anos (Sandhu, 2009).

Para Connolly-Ahern (2008), Falkeimer e Heide (2018), a comunicacgdo
estratégica € uma ferramenta de persuasdo das audiéncias por parte de uma pessoa ou

organizacdo, visando atingir determinado objetivo, alterar atitudes ou comportamentos.

A comunicacao estratégica possui trés linhas orientadoras e de criacdo: a teoria da
comunicagdo de massas, a teoria organizacional e as teorias das humanidades (linguagem
e retorica) (Falkeimer & Heide, 2018).

Hallahan et al (2007) reconhece dificuldade na conceitualizacdo da natureza da
comunicacdo estratégica. Contudo defende que existem diferencas integrais entre a
comunicacdo organizacional e a comunicacao estratégica, argumentando que a énfase
estd na aplicacdo estratégica de comunicacdo e no funcionamento da organizacdo como
ator social no cumprimento da missdo. A comunica¢do estratégica procura criar
estratégias na forma como a prépria organizacdo se apresenta e se promove por meio de

diversas atividades com os seus diferentes stakeholders.

A comunicacdo estratégica cresceu e originou duas linhas de abordagem
diferenciadas: a organizacional (focada na importancia da gestdo dos processos de
eficiéncia, cultura entre outros similares) e a social (focada na analise dos processos de
comportamento e atitude do puablico, opinido publica, entre outros). Para Falkeimer e

Heide (2018), ambas as abordagens estdo corretas e complementam-se.

Para Akio Morita, fundador da Sony, “a comunicagdo é a forma mais importante
de marketing”, revelando-se uma importante ferramenta estratégica (Kenedy, 1998, p.
63).

Neste sentido, uma estratégia de comunicacéao € a escolha das diferentes formas,
pela qual uma organizacao ou o seu responsavel decide comunicar com o0s seus mercados,
resultando numa combinacdo de comunicacéo direta e indireta. A natureza do seu produto
e mercado influéncia a escolha da estratégia de comunicacdo adotada pela empresa
(Kenedy, 1998).



Numa perspetiva mais tedrica e comunicacional, Falkheimer e Heide (2018, p.61)*
referem que a comunicagao estratégica pode ser definida “como 0 conjunto atividades de

comunicagao conscientes, destinadas a atingir as metas organizacionais ”.

A problematica comunicacional surge quando o pensamento cientifico se
transforma num quadro epistémico, contemplando assim estratégias discursivas, fluidas
e plurais, que hoje jogam e constituem o espaco publico. As ciéncias humanas foi
inicialmente reservado uma funcdo de mecanismos de detecdo das necessidades do
mercado, ajustamento de oferta e procura, entre o ajuste de outras necessidades sociais.
O campo da ldgica da informacao, este € regido pelo principio aleatorio da complexidade
das variagdes que séo permitidas pela rede de comunicacdo ou pelo modelo abstrato das
possiveis combinaces de cddigos da mensagem, como por exemplo o uso de
caracteristicas como a seducdo e persuasdo; representando assim 0 pProcesso
comunicacional. A ldgica permite também compreender a complexidade de fendmenos

como o feedback, essenciais ao processo de comunicacao (Rodrigues, 1997).

Na &rea das Ciéncias de Comunicagdo, a comunicagdo estratégica é relativamente
recente, podendo ser definida como todo o tipo de comunicacdo que seja planeada e usada

com um proposito, ou seja, possui uma estratégia inerente (Hallahan et al, 2007).

Para Paul (2011), o conceito de comunicacdo estratégica é dificil de definir, uma
vez que este coordena as agOes, mensagens, imagens e outras formas de comunicagédo e
relacionamento, com o objetivo de informar, influenciar ou persuadir determinada

audiéncia.

De modo a verificar se uma comunicacgdo é estratégica, é necessario subsistirem
trés condigdes: os objetivos dos programas de agdo devem corresponder aos que orientam
a gestdo da organizagéo; as agOes devem ser realizadas em linha, deve respeitar a
estratégia geral; a comunicacdo € estratégica quando esta localizada nos niveis mais altos

de deciséo e é ajustada a uma abordagem organizacional global (Hoyos et al, 2013).

Pereira define comunicacao estratégica como “o conjunto de agoes planificadas,
bem definidas e estruturadas para atingir um objetivo global de uma organiza¢do”
(Pereira, 2014, p.39). O autor afirma que para uma comunicagdo estratégica ser eficaz é

necessario envolver todos os membros da organizacéo e que para construir uma estratégia

! Falkheimer e Heide (2011) citados por Falkheimer & Heide, (2018) in Strategic Communication: An
Introduction, p.61.



€ necessario conhecer as organizacfes concorrentes, obtendo o conhecimento tatico. A
comunicacgdo estratégica deve estar orientada para a agdo e para a obtencédo de resultados,
onde o principal objetivo consiste na transmissdo de comunicagéo detentora de mensagem
e significado. A comunicacdo estratégica deve por sua vez, gerar acao, nas suas diversas

dimensoes fisicas e verbais.

Para Carrillo (2014), a comunicacdo estratégica consiste numa tendéncia da
comunicagdo, uma vez que a comunicacao estratégica deriva da comunicacao holistica

ou integral, pois, ambas as formas procuram atingir as metas estratégicas da organizacao.

Mais recentemente, os autores Argenti, Howell e Beck (2015) definiram
comunicacgdo estratégica como estando alinhada com a estratégia geral da empresa, para
aprimorar 0 seu posicionamento estratégico. A comunicacdo estratégica requer uma
abordagem integrada de varios niveis, devendo cumprir os objetivos especificos e ser
direcionada aos seus publicos especificos, pelos canais mais eficazes. Para que o impacto
da comunicacdo estratégica seja eficaz, os autores referem que € necessario que todas as
acOes de comunicacdo sejam personalizadas para um determinado objetivo e em
simultaneo consistentes entre si e a estratégia cooperativa. Na Tabela 1, observam-se as

melhores estratégias, consoante o objetivo, os publicos e quais os melhores canais.



Tabela 1 - Utilizacdo de uma abordagem estratégica das comunicacoes

Funcdes da I Circulos _
c Goes aa Objetivos S - Canais
omunicacao Primario Secundario
x ~ _ Comunicados
Relacdo com os = RelagGes Publicas, Todos os .
. N . Media de Imprensa,
media Gestao de Crises componentes .
entrevistas
Reunides
Comunicagao Construgéo de Clientes, abertas,
4 Empregadores o
Interna €oNnsenso interno familias memorandos,

Transparéncia,

newsletters

Chamadas em

Comunicagdo atender as . Analistas, feranci
Financeira expectativas Investidores media conterencia,
) . CEO/CFO
financeiras
Relacdo com a I . . ONG’s, Eventos,
. Criacdo daimagem  Comunidades . discursos,
comunidade media . .
filantropia
Relacdes %:;T&rrlnrgﬁ?;gé%a Media LObt.)}/ '
. N Reguladores L Reunides
Governamentais atender as clientes A
. . individuais
expectativas sociais
Comunicagdo de Conduggo Eias . Todos 0s Publicidade,
; vendas, criacdo da Clientes elementos ~
Marketing . . promogao
imagem interessados

Fonte: Adaptado de Argenti et al (2015: 65)

As estratégias de marketing e comunicacdo apresentam aspetos especificos,
consoante a situacdo concorrencial e ambiental da empresa nos mercados onde esta
presente e as caracteristicas do mesmo (Pires, 1991). De forma geral, uma estratégia de
comunicacdo € a escola béasica das principais questbes realizadas nas ciéncias da
comunicagdo: Como? Quando? A quem? Que mensagem deve ser transmitida? Por forma

a concretizar os objetivos da comunicagdo? (Waarts et al., 1998).

1.3. Framing, uma estratégica de comunicagao

Segundo Gradim (2017), o conceito de frame pode ser entendido como sendo a
escolha de determinados elementos de uma realidade, de modo a evidencia-los numa
comunicacgdo. Por sua vez, o framing consiste no processo de selecdo e saliéncia de
mensagens, que permite compreender a dimensdo analitica e paradigmatica do conteddo

em analise (Gradim, 2017). Isto significa que o framing permite definir o problema,
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diagnosticar as causas, fazer um julgamento moral e apresentar as solugbes (Entman,
1993).

Entman (1993) afirma que o comunicador faz um julgamento ou um framing
consciente e inconsciente, quando decide o que transmite e a forma como o faz, através
da utilizacéo de frames presentes na sua comunicacgéo, que se manifestam ou nao através
de palavras-chaves, imagens estereotipadas, fontes de informacédo e frases-chave. Estes
mecanismos oferecem ao recetor julgamentos e fatos que reforcam determinada temética.
O autor utiliza a cultura como exemplo de um campo repleto de frames, onde os
esteredtipos, 0s agrupamentos sociais, eventos ou imagens icénicas sdo a sua principal

forma de comunicagéo.

Para Gradim (2017), o conceito de framing esta intimamente ligado ao sentido da
significacdo do real. Ja o conceito de frame pode ser definido como o conjunto de pistas

visuais, linguisticas ou concetuais que identificam o objeto e 0 seu contesto.

Levin et al. (1998) introduzem trés diferentes metodologias de manipulacéo de
framing: a primeira “risky choice framing” (escolha do risco), permite que exista uma
escolha dos diferentes niveis de risco, enquanto afeta diretamente a comparacdo das
opcOes de risco; a segunda “attribute framing” (atributos), consiste na utilizacdo de uma
carateristica do objeto ou evento como foco da manipulacdo enquadramento (framing); a
terceira “goal framing” (objetivo), consiste na manipulacdo de um determinado objetivo
a fim de conseguir alterar uma acdo ou comportamento, ou seja, utilizacdo da persuasdo

como ferramenta.

O conceito de framing encontra-se, na sua maioria, associado aos jornalistas e
comunicadores, uma vez, que este prossupde que exista, de certa forma, uma coordenagéo
e controlo social, onde as percecdes dos cidadéos sobre determinada questdo ou tema séo
modeladas e influenciadas pela maneira como sdo relatadas na cobertura das noticias
(Schiappa, 2003).

Em suma, framing é uma estratégia de comunicacao, que permite ao comunicador
selecionar e salientar os atributos e caracteristicas de determinada questao, quando realiza
a sua partilha de informacdo com o publico, podendo alterar a realidade dos factos e

exercendo influéncia sobre a sua percecao.
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Capitulo Il. Comunicacdo e Marketing de Eventos

No segundo capitulo, serdo conceptualizados os eventos, nomeadamente a sua
caracterizacgéo por dimenséo e tipologia, com foco nos festivais, por se tratar do elemento
de anélise desta tese (Festival Eurovisdo da Cangdo 2018). Por ultimo, serd abordado o
campo tedrico do marketing de eventos, desde o seu funcionamento até aos seus

beneficios.

2.1. Definicéo de eventos

A origem dos eventos remonta as primeiras sociedades e comunidades humanas,
como forma de comunicagdo, como é o caso Romano e Grego, que utilizavam os eventos
desportivos e culturais para transmitir diversas mensagens politicas. Ambos os Impérios
construiram infraestruturas com a capacidade de receber milhares de pessoas, como por
exemplo o Circus Maximus que teria uma capacidade para receber 250 mil espectadores.
Cerca de 2000 anos depois do fim dos Impérios Romano e Grego, 0s eventos continuam
a existir e a apresentar-se como uma das ferramentas de comunicacdo mais utilizadas.

Neste sentido, importa definir o conceito de evento.

Getz (2007) define o termo evento como sendo uma ocorréncia temporéria,
planeada ou ndo, perante um conjunto especial de circunstancias, podendo ser de caréater
notavel. J& um evento especial, é aquele que ocorre com pouca frequéncia, fora do normal
funcionamento de uma determinada comunidade. Damm (2010) considera que a
definicdo de Getz (2007) abrange uma ampla variedade de possibilidades, considerando
o facto de apenas ocorrerem uma vez, ou Seja, a sua caracteristica principal é ndo serem

continuos, o que permite uma maior diferenciagdo entre si.

Para Dowson e Bassett (2015), um evento € um acontecimento que possui trés
proposi¢ées comuns que o caracteriza: encontro planeado, temporario e memoravel. Na

Figura 1, observam-se as trés proposi¢fes comuns aos eventos e as suas interrelacoes.
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Figura 1 - Definicao de eventos

Encontro
Planeado

Memoravel Temporario

Fonte: Adaptado de Dowson e Bassett (2015:2)

Um evento pode ser definido de forma genérica como sendo “a soma de acfes
previamente planeadas com o objetivo de alcancar resultados definidos junto do seu
publico-alvo” (Cante, 1997, p.19). A mesma autora refere que um evento é um conjunto
de acdes profissionais desenvolvidas com o objetivo de atingir resultados qualificados e
quantificados, através do lancamento de produtos, da apresentacdo de pessoas, empresas
ou entidades, visando estabelecer o seu conceito, recuperar ou conquistar o seu publico-
alvo ou imagem. O evento surge numa ldgica de estratégia mercadoldgica e por si proprio
remete para um facto ou acontecimento espontaneo ou organizado que ocorre na

sociedade.

Ja os autores Ledo et al. (2000) classificam um evento como sendo um
acontecimento que desperta a atencdo dos publicos e, em simultaneo, divulga a
organizacdo promotora do evento e a sua imagem. Os autores salientam que 0s eventos

sdo uma ferramenta comum as Relacgdes Publicas e ao Turismo.

Ferreira (1997) considera que um evento pode funcionar como um veiculo de
comunicacgéo, sendo a organizacao, entidade ou setor a fonte emissora da mensagem a
transmitir e o publico o recetor da mensagem. O autor salienta que os veiculos de
comunicacdo (evento) sao importantes ferramentas de aproximacgdo entre o0 emissor

(instituicdo) e recetor (publico).
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2.2. Categorizacao do evento

O termo evento é utilizado para descrever diversas categorias de eventos, com
diferentes caracteristicas, finalidades, servigos, programas, configuracdes, materiais e
locais, uma vez que possuem resultados especificos a nivel cultural, econémico,
ambiental e social (Fredline, Jago & Deery, 2002). Para Getz (2007), todas as

experiéncias decorrentes de um evento sdo Unicas e pessoais.

A categorizacdo dos eventos mais utilizada ¢ a tipologia de eventos planeados de
Getz. O autor classifica os eventos por tipo, utilizando oito categorias distintas:
celebracBes culturais; politicos e estatais; arte e entretenimento; negdcios e comércio;
educacionais e cientificos; competi¢bes desportivas; recreativos; eventos privados (Getz,
2007). A Tabela 2 mostra a organizacdo e categorizacao dos eventos na ética de Getz
(2008).

Tabela 2 - Tipologia dos eventos planeados na 6tica de Getz

Celebracgtes L. . Arte e - L.
. Politicos e estatais . Negocios e comercio
culturais entretenimento
Festivais Cimeiras e encontros  Concertos ReuniBes e convencdes
Carnavais politicos Entregas de Lancamento e
Comemoracdes Eventos reais prémios demonstracdes de
Eventos religiosos Eventos politicos produtos
Visitas de estado Feiras e exposicdes
Competicoes Educacionais e Eventos .
. L . Recreativos
desportivas cientificos privados
Amadoras ou Conferéncias Festas Jogos
profissionais Seminarios Casamentos Atividades de diverséo
Espetadores ou Formacdes Ocasides
participantes familiares e
sociais

Fonte: Adaptado de Getz (2008:404)

Getz (2008) apresenta, ainda, um modelo de classificacdo e distin¢do tipologia dos

eventos por tamanho e impacto:

Hallmark and Iconic Events: possuem um importante significado, ao nivel da tradicao,

publicidade ou qualidade. Proporcionam ao local onde decorre ou comunidade uma
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vantagem competitiva como “anfitrides”. Por norma estes eventos sdo organizados por
instituicdes permanentes nas sociedades ou comunidades em questdo. Nesta categoria,
Bowdin et al (2006) utiliza a definicdo de Getz? (2005) para explicar o conceito de
hallmark events, como aqueles que sdo parte da identidade de uma regido ou cidade,

tornando os locais onde ocorrem facilmente identificaveis.

Premier or Prestige Events: eventos que combinam elementos iconicos, facilmente
reconhecidos, sdo prestigiados e possuem categorias especificas, Unicas ao evento
(Campeonato Mundial de Futebol e a Maratona de Boston, eventos Unicos e prestigiados

a nivel mundial).

Mega Eventos: sdo aqueles que devem exceder um milhdo de visitantes, pelo seu
tamanho e significancia, produzem impactos altos a nivel do turismo, econémicos,
comunitarios, ambientas e sociais. Segundo Bowdin et al. (2006), esta categoria de evento
possui a capacidade de atrair a atencdo dos meios de comunica¢do mundiais e utiliza

como exemplos 0s jogos olimpicos.

Media Events: aqueles que sdo criados com o propoésito da transmissdo ao publico,
através de um meio de comunicacdo. Qualquer evento pode ser adaptado a este formato

e transmitido ao publico geral.

Cause-related Event: eventos que se destinam a angariar fundos para agdes ou
instituicOes de caridade. Estes eventos podem ser por forma de jantares, galas, concertos

ou espetaculos.

Eventos corporativos: qualquer evento que tenha como promotor uma organizacao.
Pode tratar-se de eventos como reunides, inauguracfes, langamento de produtos ou

Servigos.

Publicity Stunt: eventos cujo objetivo é obter publicidade, atraem os media e multiddes.

Geralmente sdo utilizados e associados a politicos ou estrelas de cinema e televisdo.

Eventos especiais: sdo aqueles que o organizador entende como especiais, atraves da

percecdo. Este conceito foi popularizado pela International Special Events Society.

2 Getz, D. (2005). Event Management & Event Tourism, 2nd edn. New York, Cognizant

Communication Corporation.
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Spectator and Interactive Events: eventos que possuem uma forte componente de

interatividade, permitindo um nivel mais alto de envolvimento do espectador.

Participant Events: eventos compostos por participantes, ou seja, aqueles que sdo
realizados e compostos pelas pessoas que os realizam (festivais de danca que necessitam
dos seus participantes bailarinos). Podem ser entendidos como manifestacdes

subculturais.

Local events: eventos cujo principal publico alvo é a comunidade local, sdo organizados
em geral por organizacGes e entidades locais. Possuem um carater de entretenimento e
geralmente produzem diversos beneficios a nivel social, artistico e comunitario, criando

um sentimento de pertenga, tolerancia e diversidade.

Major events: eventos semelhantes aos eventos locais, mas que sdo capazes de atrair
visitantes externos a localidade ou regido onde este ocorre e a atencdo dos meios de
comunicacdo. Estes eventos possuem a capacidade de gerar beneficios econémicos,

turisticos e culturais.

Isidoro et al. (2013) considera que a tipologia dos eventos é definida, tendo em
conta a natureza das atividades que promovem, pelo que um Unico evento pode assumir

diversas tipologias.

2.2.1. Festivais

O termo festival deriva do latim festum, que significa “divertimento publico,
momentos de alegria e onde as pessoas pudessem festejar dancando, comendo e
bebendo” e feria significa “abstinéncia do trabalho em honra dos deuses” (Falassi, 1987:
1 e 2). Segundo o autor, ambos os termos eram utilizados para referéncia a um tempo de

festividades.

De acordo com o Dicionario das Rela¢Bes Publicas, um “festival é uma grande
festa publica geralmente competitiva, onde se mostram trabalhos selecionados de

musica, cinema, artes plasticas, teatro, entre outros” (Moutinho, 2001: 84).

Lyck et al. (2012) definem um festival como sendo um conjunto organizado de

eventos especiais sobre um determinado tema cultural, que ocorrem num determinado
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periodo e em local especifico, procurando reunir um elevado nimero de pessoas, em

contacto direto.

J& Getz (2007: 31, citando Falassi, 1987) refere que os festivais sdo um fenémeno
social encontrado em praticamente todas as culturas. Getz (2007) alude, ainda, aos autores
Farber (1983), Geertz (1993) e Ekman (1999), afirmando que os festivais possuem uma
disposicdo de sustentacdo social, através dos quais as pessoas expressam identidades,
realizam uma ligacdo ao lugar onde estdo inseridas e comunicam com o exterior. Os
festivais também podem ser uma celebracdo ou uma performance que implica a
apresentacdo dramatica de simbolos culturais, publica e sem exclusdes sociais,

representando um evento participativo (Getz, 2007).

De cariz normalmente artistico, um festival carateriza-se por representar uma
celebracdo tematica pulblica, com apresentacdes inéditas ou ndo, previamente
selecionadas. Segundo Ferreira (1997), os festivais podem ter objetivos diferentes,

podendo assumir fins competitivos, de divulgagdo ou promogéo comercial.

Quanto a duracdo dos festivais, Falassi (1997) refere que um festival possui uma
duracdo autdbnoma, podendo ndo ser percetivel através de dias e horas, mas sim através

de movimentos de narrativa miticas, musicais ou pontuacdes.

Falassi (1987) também afirma que, o conceito de festival pode ser categorizado
por tipologia: festivais religiosos; festivais urbanos ou rurais; festivais relacionados com

apoio ou contestagdes sociais, politicas ou estruturais.

Frey e Busenhart (1996) salientam a diferenca entre eventos especiais e festivais.
Para os autores, os festivais sdo eventos que ocorrem geralmente no exterior, em locais
publicos, destinam-se a grandes massas populacionais, procurando o seu apoio. Por sua
vez, 0s eventos especiais decorrem em locais de cultura, como museus ou galerias, e
destinam-se a um publico cultural muito concreto. Contudo, os festivais e 0s eventos

especiais possuem em comum uma expectativa pela experiéncia cultural.

Os festivais englobam, por norma, um vasto programa de eventos, tais como:
pequenos espetaculos, momentos de celebracdo (rececbes e despedidas), vendas ao
publico, hospitalidade aos patrocinadores e oradores, e momentos educacionais.
Representam, ainda, o local onde a comunidade do festival, expde as suas manifestacoes
de imagem e identidade - onde estas colidem entre si - e estd associado ao

desenvolvimento cultural da comunidade e do seu sentido de orgulho. Os festivais sdo
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um importante contributo para o turismo cultural e comunitario e, consequentemente para

0 seu desenvolvimento (Derrett, 2000).

Richards (2007) introduz o conceito de “festivaliza¢ao”, utilizando o termo como
uma estratégia de criacdo de emprego nos festivais, nas areas do marketing territorial e
de promocdo turistica, como a celebracdo de cidades historicas. No entanto, o autor,
acrescenta que o termo “festivalizagdo” funciona, também, como uma ferramenta de
socializacéo dos festivais (Getz, 2007; Richards, 2007).

2.3. Marketing de eventos

Antes de definir marketing de eventos, importa apresentar o conceito de
marketing. Segundo Kotler et al. (1999), o conceito de marketing deve ser encarado como
uma ferramenta de satisfacdo do cliente, contrariamente a visdo primaria de ferramenta
de vendas. O marketing deve identificar as necessidades dos consumidores, desenvolver
um produto que corresponda as necessidades, acrescente valor aos produtos/servicos e

seja igualmente eficaz.

Para Kenedy (1998), o conceito de marketing pode ser definido como “o processo
de gestdo responsavel pela identificacdo, antecipacdo e satisfacdo rentavel das
necessidades do consumidor” (Kenedy, 1998, p. 94). Ja Lindon et al. (2000: 26) definem
marketing como sendo “o conjunto dos meios de que dispée uma empresa para vender

0S Seus produtos aos seus clientes, com rentabilidade.”

Quanto aos eventos e festivais, estes desempenham atualmente um importante
papel na sociedade, tendo-se tornado ao longo das ultimas décadas, num importante
mecanismo de comunicagdo das empresas para com 0 publico, sendo muitas vezes
utilizados para vender os seus produtos ou servi¢os (Goldblatt, 2002). O evento tem-se
mostrado uma eficaz estratégia de marketing, uma vez que possui um cariz social e a
capacidade de aproximar o patrocinador do seu publico, colaborando na divulgacdo da
marca, produto ou servico (Delazeri, 2013).

No que se refere ao marketing de eventos, este possui a capacidade de atuar como
uma ferramenta revitalizadora ou de reposi¢ao da marca do cliente ou patrocinador, tendo
como beneficios: melhoria da imagem, expansao do mercado, agregacao de valor a marca

ou produto (Delazeri, 2013).
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Por sua vez, Hall e Mitchell (2008) afirmam que o marketing é um elemento
critico no sucesso de um evento. Para isso, 0s autores utilizam como ponto de partida a
definicdo de marketing de Kotler, para definir o conceito de marketing de eventos como
a funcdo de gestdo de eventos, que visa manter o contacto entre os participantes e
visitantes do evento (consumidores). O marketing de eventos deve ter a capacidade de
prover as necessidades e motivagdes dos consumidores, procurando desenvolver produtos
ou programas de comunicagdo, que respondam a essa necessidade e expressem a
finalidade dos objetivos do evento (Hall & Mitchell, 2008).

Gupta (2003) refere que o marketing de eventos permite que uma empresa
direcione a sua comunicacdo para o publico alvo mais facilmente, ao contréario da
comunicacdo tradicional, realizada através da publicidade e dos media. O marketing de
eventos contribui para a melhoria da imagem da empresa e serve como uma associagdo

de determinado evento a empresa, produto ou servico, aumentando assim as vendas.

Segundo Hoyle (2002), o marketing de eventos possui trés caracteristicas

fundamentais e comuns a todos eles, 0s 3 E’s:

e Entertainment (entretenimento), é a capacidade de o Marketing oferecer novas
experiéncias as pessoas, levando-as a alterar os seus habitos, a deslocar-se a determinado
evento e a voltar mais do que uma vez. Um exemplo séo os jogos de futebol, que possuem
uma forte componente de marketing de eventos, onde os espetadores voltam mais do que
uma vez aos eventos desportivos;

e Excitement (entusiasmo ou emocao), € a chave para um evento memoravel e deve
ser considerado como parte de um programa de marketing eficaz e impactante. Um
exemplo é o festival de rock Live Aid, que decorreu no ano de 1983, em Wembley
(Inglaterra) e Filadelfia (EUA). O Live Aid tinha como objetivo angariar fundos para
ajudar no combate a fome na Etiopia. O festival prometia ser memoravel, palco de
emogdes a nivel mundial, onde iram atuar os maiores nomes da musica mundial a época
e seria transmitido mundialmente. As atuagdes excederam as expectativas, tendo gerado
cerca de 100 milhdes de ddlares. O evento tornou-se num icone mundial do rock;

e Enterprise (empreendedorismo ou corporativismo), & caracterizada como a
capacidade de um evento e o seu plano de marketing serem pioneiros e inovadores, de
forma a atrairem os seus publicos. Um exemplo é o Woodstock em 1969, um festival
Hippie que quebrou todas as barreiras e expectativas. O evento esperava cerca de 70 mil

pessoas, tendo recebido mais de 500 mil, pelo que o comportamento e as necessidades do
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elevado nimero de participantes obrigou o Estado de Nova York a declarar o “estado de

calamidade publica”. O festival tornou-se num icone americano e num objeto de estudo.

Hoyle (2002) apresenta na sua obra “Event Marketing”, os 5 P’s do Marketing de
Eventos. O autor considera 0s 5 P’s essenciais para 0 sucesso de qualquer evento,
independentemente da sua tipologia ou natureza, pelo que estes devem ser reconhecidos

pelo profissional de marketing de eventos.

e Produto - pode ser considerado o programa educacional de um congresso ou feira,
o lancamento de um produto ou um evento corporativo. Existem, no entanto, algumas
questdes que o profissional deve procurar resposta, de forma a organizar um evento que

respeite o produto:
- Qual a historia do evento?
- Qual o valor do produto?
- O que faz do produto Unico?

e Preco — neste campo, o profissional de marketing de eventos deve procurar
compreender os objetivos financeiros da organizacdo, desta forma, sera permitido a
compreensdo sobre o mercado e a economia local, a concorréncia, o valor do produto
percebido e real. Para compreender toda a envolvente financeira, o autor apresenta as

seguintes questdes:
- Qual a filosofia financeira corporativa?
- Qual o custo da realizagdo de neg6cios?
- Quiais sdo os dados demograficos financeiros do publico-alvo?

e Local (Place) — O local do evento € um dos fatores mais importantes, pois ira ditar

a sua afluéncia, necessidades ou facilidades, hospitalidade e a sua personalidade.

e Relagdes Publicas (Public Relations) — As relag¢fes publicas contribuem para
determinar como os publicos percecionam o evento, a organizacao e a missdo do evento.
Habitualmente esta componente do marketing mix é utilizada por forma de assessoria de
imprensa, promovendo percec¢des positivas, entrevistas ou reportagens junto dos meios

de comunicacéo.
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e Posicionamento — consiste numa estratégia que permite determinar, através da
intuicdo, pesquisa e avaliacdo, as areas em que o consumidor pode ter necessidade do
evento. O posicionamento deve conseguir responder a critérios como: o que o torna Gnico
e diferente dos restantes, qual o nicho que pretende atingir e qual o conceito. O autor
refere ainda que neste campo existem quatro fatores chave que contribuem para o
posicionamento de um evento: localizacdo, capacidade de atencdo, custos competitivos e

0 programa.

A figura 2 mostra as interligagdes dos 5 P’s do Marketing de Eventos, descritos
por Hoyle (2002).

Figura 2 - 5 P's do Marketing de Eventos

2. Preco J
5. Posicionamento 1. Produto H 3. Local (Place)
4. Relacbes
Publicas

Fonte: Adaptado de Hoyle (2002:20)

Hoyle (2002: 54, citando o autor Goldblatt, 2001)3, afirma que os 5 W’s sdo
essenciais para determinar se o evento é viavel, exequivel e sustentavel. O modelo dos 5
W’s pretende responder a cinco questdes em qualquer evento ou plano de marketing:
Why? (Por que razéo?), Who? (Quem?), When? (Quando?), Where? (Onde?), What? (O
que?). Respondendo a estas questdes, o profissional de marketing de eventos, conseguira

conceber o melhor plano de marketing para o evento. Os cinco W’s de marketing sdo

3 Goldblatt, J. (2001). Special Events: Twenty-First Century Global Event Management. New York: John
Wiley & Sons, Inc.
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essenciais para o desenvolvimento de todas as estratégias promocionais, devendo

representar uma vasta pesquisa de mercado e a mensagem que se pretende transmitir.

Para alcancar o sucesso de um evento, Hoyle (2002) afirma que € necessario
utilizar os diversos recursos de promocao, tais como: publicidade, relagbes publicas,
vendas e email marketing. No entanto, atualmente, este processo de promoc¢do dos

eventos utiliza outros mecanismos, como por exemplo, as redes sociais e a Internet.

A Internet revolucionou a sociedade e a forma como esta se relaciona. Neste
sentido, uma das ferramentas atuais mais utilizadas para a promogéo de um evento sao 0s
websites, blogs, podcasts, redes sociais e vodcasts, pois, contribuem para gerar interacao
entre o participante e os organizadores e, assim, aumentar o seu nimero. E na internet e
nas redes sociais que os participantes procuram informagéo sobre o evento (Lee et al,
2017).

O marketing de eventos e a promocdo do mesmo beneficia a organizacdo, na
medida em que 0s eventos contribuem para a criacdo e desenvolvimento de novos
relacionamentos ou na retencdo dos clientes ja existentes, devido ao nivel de
personalizacdo e interacdo que o evento proporciona. Outros dos beneficios que o
marketing de eventos oferece é a segmentacao dos participantes, o que torna o evento e a
comunicacdo realizada altamente eficaz (Masterman & Wood, 2003). O marketing de
eventos, € hoje, uma atraente e importante ferramenta de comunicacdo, pois, representa
uma porta de entrada da organizacdo para os estilos de vida altamente segmentados
(Flynn,1998)%,

Os eventos permitem que a mensagem sobre determinada marca seja memoravel,
criativa e uma experiéncia tangivel em todos os sentidos humanos, aumentando assim o
impacto sobre o publico e reduzindo o risco associado ao momento da compra. No
entanto, os autores alertam para alguns cuidados a ter na promocdo de um evento. A
criatividade e a experiéncia podem, por vezes, ocultar a mensagem a transmitir pela
organizacdo. O elevado custo associado aos eventos pode ser considerado uma
desvantagem, contudo, o investimento pode ser recuperado, quando o0s objetivos séo
alcancados (Masterman, & Wood, 2003).

4 Masterman, G. & Wood E. (2003).
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Capitulo I11. Utilizacdo dos eventos como ferramenta de promocéo e

comunicacao de territérios

No proximo capitulo, sera mostrado de que forma os eventos representam uma
importante ferramenta de promocdo e comunicacdo dos territorios, através de alguns
exemplos reais. De seguida, serdo apresentados 0s conceitos de promocao de territorio e
de marketing territorial, salientando a sua importancia na gestdo das cidades e paises,
enquanto ferramenta de comunicacdo e captacdo de beneficios culturais, econémicos e

sociais.

3.1. Os eventos e os territérios

As caracteristicas dos eventos permitem a sua utilizacdo em diversas areas. Para
isso, contribui a globalizagdo dos territorios, nomeadamente a sua diferenciacdo e
competitividade perante os outros territorios. Os eventos permitem que o publico observe
um retrato de um determinado territorio, constituindo um poderoso veiculo de

comunicacdo de identidade local.

Para Simeon e Buonincontri (2011) os eventos podem influenciar a imagem de
um local ou regiéo, sendo considerados como elementos fundamentais de diferenciagéo,

guando baseados em recursos locais distintos e Unicos.

Os eventos, em geral, sdo frequentemente abordados na literatura de marketing
turistico, pelo que sdo um forte objeto de estudo. O turismo representa um importante
setor econdmico de um pais, uma vez que tem vindo a ser utilizado pelos governos e as
comunidades como ferramenta de criagdo de riqueza. Ja os eventos, sdo encarados como
forma de captar mais turistas para a regido que promovem, ou seja, captam a atencdo dos
visitantes, ndo habituais, conduzindo a promocao e criacdo de riqueza do territorio, 0S
valores sociais e culturais. Bowdin et al. (2006) defendem que o0s eventos possuem 0
potencial de oferecer oportunidades de desenvolvimento de nichos, para 0os governos e

entidades municipais e regionais.

Segundo Leiper (1990), os eventos representam um elemento essencial na escolha

de um destino turistico e no desenvolvimento de planos de marketing. Para Getz (2007),
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o0 turismo de eventos representa uma estratégia de desenvolvimento e comercializacdo de

eventos, promovendo beneficios econdémicos e turisticos.

No entanto, os eventos ndo atraem apenas turistas, dependendo da esséncia,
podem atrair 0s meios de comunicacdo, investidores ou patrocinadores, assim como,
promover a economia, 0 desenvolvimento urbano, social, cultural e ambiental. Getz
(2016) afirma que os eventos podem contribuir para a criagdo de imagens positivas,
reposicionar cidades ou recuperar marcas. A este respeito, 0S megaeventos, sdo na sua
maioria de carater ocasional, contudo, possuem a capacidade de criar beneficios
permanentes para a comunidade ou territério. Getz (2007) afirma que a natureza do
envolvimento da comunidade no evento influéncia os efeitos e a sua percecao, ou seja, 0S
media possuem uma forte influéncia sobre a forma como os eventos sdo compreendidos

e sobre 0s impactos que estes podem causar juntos das audiéncias.

Para Blowdin et al. (2006) e Getz (2008), a cobertura realizada pelos meios de
comunicacgdo social dos grandes eventos € um importante fator para o sucesso do evento,
na medida em que os media possuem a capacidade de moldar a imagem e a reputacdo da
comunidade ou do pais anfitrido, através de uma cobertura positiva ou negativa do evento
e da relacdo entre os jornalistas e 0s organizadores. Os autores afirmam que a atencao dos
media, se reflete em publicidade ao territério onde o evento decorre, justificando o

investimento realizado.
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Getz (2008) descreve as forcas causais, 0s efeitos que causam e quais as possiveis

respostas dos eventos (Tabela 3).

Tabela 3 - Efeitos sociais, culturais e politicos dos eventos

Stressores ou forcas
causais

Efeitos pontenciais sociais,
culturais e politicos

Respostas possiveis

Despesas/Investimento
nos eventos

Custos de oportunidade
(dinheiro desviado ou
indisponivel para outros
fins).

Estimulo da economia;
criacdo de emprego.

A teoria da troca sugere
que aqueles que se
beneficiam apoiardo
eventos; outros podem se
sentir marginalizados ou
desfavorecidos.

Turismo de eventos;
interaces hospedeiro-
convidado

O fluxo do turismo resulta
em muitas interacdes
anfitrido-hdspede.

Efeitos de demonstracédo e
aculturacdo.

Propagacéo da doenca.
Possivel conflito sobre o
local e 0 uso de recursos.

Apoio ou oposicao ao
turismo ou participantes
dos eventos.
Manutencéo dos limites
(para manter o turismo
fora da comunidade).
Padrdes de saude e
seguranga impostos a
eventos.

Eventos relacionados
com desenvolvimento,
actividades e trafico

Congestao, perda de
comodidade, crime e outras
perturbaces.
Comportamentos
indisciplinados ou eventos
circundantes.

Eventos de entretenimento

Requer controle e
mudanga.

Niveis mais altos ou mais
baixos de participagdo no
evento.

Envolvimento da

Sentimento de propriedade e
controle ou de exclus&o.
Orgulho e integragéo da
comunidade ou divis&o.
Ameaca a autenticidade ou
tradicigdes.

Acdo politica baseada no
grau de propriedade e
controle percebidos.
Respostas sociais baseadas
na integracdo ou divisdo
(participagdo ou retirada).

comunidade Excedente do consumidor ou Transformagé&o cultural.
beneficios psiquicos Promover a integracéo
derivados de eventos na social e o orgulho civico.
comunidade. Os eventos tornam-se
instituicfes permanentes.
Mudancas nas percep¢oes e Pressdo publica por acéo
atitudes resultantes da politica em resposta a
Media cobertura mediatica visOes dominantes dos

(representages sociais
formadas).

eventos.

Fonte: Adaptado de Getz (2008:304)
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Para Ferreira (1998), os eventos, em especial 0s megaeventos, representam uma
ferramenta de oferta cultural aos cidaddos, assim como, um conjunto de efeitos
econOmicos e urbanisticos e a dinamizacao do turismo. O mesmo autor utiliza o caso de
Portugal para demonstrar esta premissa, como € o caso da Expo 98, um instrumento de
revitalizacdo da vida urbana e reconversdo das imagens das cidades, enquanto vetor
promocional do pais e das proprias cidades, num contexto de competitividade
internacional. No seu estudo “A Exposi¢ao Mundial de Lisboa de 1998, a propoésito do

megaevento da Expo 98, o autor evidéncia dois paradigmas:

e Um primeiro paradigma, refere-se as Exposi¢des Internacionais, que alteraram a
sua linha orientadora de projeto global e hegemonico, tendo optado por uma linha de
globalizacdo do local. O autor salienta a importancia de os eventos serem momentos de
afirmacdo internacional dos paises ou cidades que os albergam, de forma a valorizar os
anfitrides.

e Um segundo paradigma, refere-se as Exposi¢des Internacionais, que devem ser
concebidas como instrumentos de modernizacdo econdmica e cultural das regides
anfitrids. Mediante uma tensa negociacdo de condicionantes locais e internacionais, de

forma a que todas as partes estejam em conformidade.

Vicente (2001) sintetiza as oportunidades e vantagens da realizacdo de eventos
culturais, onde se destacam: o aparecimento de novos espacos dedicados a usos ligados a
cultura; a criacdo de novos hébitos de consumo e novos publicos; a criacdo de
oportunidades de fomentar a criacdo cultural, procurando impulsar diversas atividades
ligadas & industria cultural; o aumento do ndmero de visitantes e, em simultaneo, das
receitas economicas; a partilha de esforcos, de forma a aumentar a oferta cultural e de
novas sinergias; o aumento da visibilidade nacional e local, projetando uma imagem

dindmica e de qualidade de vida.
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3.2. Marketing territorial

Kotler, Haider e Rein (1993) identificam na sua obra “Marketing Places”, 0 valor
dos eventos para melhorar a imagem das comunidades, competindo para atrair turistas,
investidores e residentes. Assim, pode-se afirmar que os eventos sdo uma ferramenta de
marketing territorial, cujo objetivo € promover o territdrio e competir perante a constante

concorréncia.

Desde ha muito, que o Homem sente a necessidade de atrair pessoas para 0 seu
territorio, utilizando técnicas mais ou menos intuitivas ou organizadas, prometendo
qualidade de vida, ofertas especiais e imagens (Figueira, 2011). No século XII, o Rei D.
Sancho 11, o Povoador, promoveu e apadrinhou o povoamento dos territdrios exulados de
Portugal, através de apoios oferecidos a imigrantes dos Flandres e Borgonha, criando

diversas cidades na época, na regido das Beiras.

Ward (1998, p.1) refere que, no ultimo quarto do século XX, observou-se um
aumento mundial na pratica de marketing e promocao, onde o autor refere que “todas as
cidade, regibes e nacdes se venderam freneticamente afirmando a sua vantagem
competitiva”. Com o fim da época industrial, surgiram diversos problemas sociais e
econdmicos, como 0 desemprego, que conduziu as cidades ao declinio. De forma a dar
resposta ao abismo social e econdmico em que as cidades se encontravam, os seus lideres
viram-se obrigado a reinventar as cidades, sendo o turismo uma resposta a faléncia
iminente, uma vez que as cidades criaram atrac@es (galerias, museus, locais de espetaculo
e hotéis) e um calendério de eventos, que levou os visitantes a cidade, gerando riqueza.
Um exemplo da necessidade de reinvencdo da cidade, € a cidade de Nova York, que
alterou a imagem industrial negativa de 1977, através do langcamento da famosa campanha
“I @ New York”. Esta campanha de marketing territorial permitiu retirar a cidade da
faléncia iminente, reforcar a identidade, alterar a imagem da cidade e desenvolver um
sentimento de pertenca dos seus habitantes. Atualmente, este mote de campanha é
utilizado a nivel mundial (Ward, 1998).

Na década de 80, surgiram 0s primeiros sinais do marketing territorial na Europa,
nomeadamente na cidade de Valéncia, onde a realizacdo de diversas intervengdes e
investimentos a nivel urbanistico e de modernizacdo da cidade, contribuiram para o

aumento do nivel cultural e da identidade dos habitantes. Em Portugal, verificou-se um
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caso semelhante de marketing territorial ou “selling places”, que permitiu a

modernizacdo e melhoria da cidade de Lisboa, aquando a Expo 98. (Figueira, 2011)

O apogeu do marketing de lugares ou territorial surge na década de 1990,
momento no qual as localidades sentiram a necessidade de se definir como locais
detentores de vantagens unicas e distintas atraentes dos seus mercados alvo (Figueira,
2011).

O marketing territorial “surge da necessidade de promover e afirmar o territorio,
de valorizar a identidade local e divulgar os aspetos positivo” (Barros & Gama, 2009,
p.94). Os mesmos autores consideram a utilizacdo do marketing territorial eficaz,
enquanto instrumento estratégico na aplicacao de a¢des de dinamizacéo do territorio. Para
Kotler, Haider & Rein (1993), é através das técnicas e estratégias de marketing

empresarial, que é possivel promover os territérios, procurando um futuro melhor.

Para Figueira (2011), o conceito de marketing territorial implica que determinado
territorio defina as suas vantagens competitivas, de acordo com as suas especificidades
territoriais. Diversos autores tém vindo a desenvolver modelos de analise de marketing
territorial, no entanto, o método mais utilizado é a Analise SWOT. No geral, todos 0s
métodos procuram encontrar as forcas e fraquezas, as oportunidades e ameacas do

territorio.

O objetivo principal e final de uma acdo, campanha, plano ou estratégia de
marketing territorial devera ser a valorizacdo da éarea, através da preservacdo da
identidade, especificidades e carateristicas do territdrio, pois s6 assim, podera evitar-se a

descaracterizagdo e uniformizacéo dos territorios em espacos globais (Figueira, 2011).

Os autores Eshuis et al. (2014, citando Ashworth & Voogd, 1990°), contrapdem
que o marketing territorial ndo deve apenas adotar medidas de promocao, mas tambem,
medidas funcionais-espaciais, organizacionais e financeiras que visem melhorar a gestao

da propria cidade.

O marketing territorial deve procurar responder a quatro pontos nucleares: em
primeiro lugar, projetar a combinagéo certa de recursos e servigos da comunidade; em

segundo, criar incentivos para compradores e utilizadores atuais e potenciais, e 0S seus

5> Ashworth, G.J. & Voogd, H. (1990) Selling the city: marketing approaches in public sector urban
planning. London: Belhaven Press.
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bens e servigos; em terceiro, fornecer de forma eficaz , acessivel e eficiente produtos e
servigos locais; e por fim, promover os valores e aimagem do local, para que os potenciais
utilizadores estejam cientes das vantagens distintas do mesmo (Kotler et al, 1993). Neste
sentido, € essencial conhecer os elementos e niveis estratégicos do planeamento do

marketing territorial, conforme demonstra a Figura 3.

Figura 3 - Niveis de marketing territorial

Mercados-alvo

Exportadores

Fatores de Marketing

. Infra-estruturas
Turistas e

participantes de

convengoes Investidores
Grupos de Planeamento

Cidadaos
Plano de
Marketing local:
diagondstico,

N visdo, agao.
Atracdes Pessoas

Governos

Comunidade i
. H locais/
empresarial

regionais
Fabricantes
Novos

Moradores Imagem e
qualidade de vida

Sedes de Empresas

Fonte: Adaptado de Figueira (2011:24)

A Figura 3 permite compreender o processo de marketing territorial, com os
respetivos diferentes niveis e elementos. Para Kotler et al. (1993), autores do modelo de
niveis de marketing territorial, a primeira tarefa na elaboracdo de uma estratégia de

marketing territorial passa por organizar e relacionar: cidaddos, a comunidade
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comerciante e 0 governo, procurando num segundo nivel (fase) definir e diagnosticar os
problemas que o local enfrenta, identificar as causas e responder as necessidades. Por fim,
a comunidade necessita de comunicar que as suas infraestruturas e qualidade de vida

sofreram melhorias, de forma a atrair o publico alvo — target markets.

Para Eshuis et al. (2014), as estratégias de marketing territorial mais utilizadas sdo
as estratégias com foco na criagdo de uma imagem e foco na criacdo de uma marca. Esta
ultima estratégia consiste num elemento do marketing territorial, que pretende influenciar
a percecdo, construindo associacfes emocionais e psicoldgicas especificas de um
determinado local. As “marcas local” sdo construgdes simbdlicas destinadas a agregar
significado ou valor aos locais, facilitando a identificacdo e lembranca dos mesmos, de
forma positiva. No entanto, como Govers (2011) refere, para elaborar uma estratégia de
branding, é necessario primeiro construir uma imagem positiva do territorio. Para isso,
utiliza o exemplo do Dubai para explicar a incongruéncia de uma imagem e marca de um
local desfasado da realidade. O Dubai concebeu uma estratégia de marketing territorial,
que promove a cidade cosmopolita e moderna, contudo esta imagem é contraditéria, pois
tratando-se de um pais do Médio Oriente, orientado pela cultura Islamica, ndo representa
a modernidade (as mulheres ndo devem conduzir e a homossexualidade ¢é altamente
punida). Estas imagens e estere6tipos do Dubai devem previamente ser corrigidos, de
modo a conceber a cidade como marca de modernidade.

3.2.1. Marketing territorial e a imagem dos territérios

A imagem das cidades representa um dos elementos mais importante numa
estratégia de marketing territorial, na medida em que a imagem de um local € a percegéo

pessoal de determinado lugar, que pode variar de pessoa para pessoa (Kotler et al, 1993).

A imagem de um pais ou cidade pode ser entendida como a soma de crencgas e
impressBes que o publico possui. Estas imagens representam uma simplificagdo de um
grande numero de associagdes e informacdes conectadas a determinado local, consistindo
num produto da mente, que pretende captar, armazenar e processar as informacdes sobre
o local. Neste sentido, as imagens de um pais ou cidade consistem na sua geografia,

historia, proclamagdes, arte, musica, cidaddos famosos e outros recursos. Para Kotler et
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al. (2002, p.251), “a maioria das imagens de um pais sdo, de facto, esteredtipos,

1

simplificagcoes extremas da realidade que ndo sdo necessariamente precisas.’

Para criar uma imagem efetiva e credivel, Kotler et al. (1993) utilizam cinco
critérios: validade, credibilidade, simplicidade, apelativa e distinta. Uma imagem forte e
positiva de determinado local contribui para atrair visitantes, desse modo, a cidade ou

regido deve conhecer a sua imagem e identificar em que estado se encontra:

e Imagem Positiva: cidades como Roma, sdo exemplo de imagens positivas, que

apenas por si atraem milhares de turistas e investimento;

e Imagem fraca: locais que ndo possuem atracOes ou sd@o de dimensdo mais

reduzida, que por vezes, ndo sdo conhecidas da populacéo em geral;

e Imagem negativa: cidades ou regides que possuem uma imagem que repele
turistas e investidores. Kotler et al. (1993) utilizam como exemplo a cidade de Detroit,
por esta ser conhecida como a “cidade dos assassinos”. Cidades como Detroit ou paises
como a Colémbia, necessitam de uma rapida e eficaz intervencdo na sua imagem, que

permita um corte com a imagem negativa;

e Imagem mista: locais que possuem uma imagem positiva e negativa em

simultaneo;

e Imagem contraditéria: locais que suscitam reagdes contraditérias, por vezes
derivado a acontecimentos negativos no passado. O desafio nestes casos € promover a

imagem positiva, de forma, a que a imagem negativa seja esquecida;

e Imagem excessivamente atraente: aquela que atrai um elevado nimero de
turistas ou investimento, ndo possuindo a cidade capacidade para os suportar. Um
exemplo atual é Veneza, cujo nimero de visitantes conduziu a diversos problemas.
Veneza imp6s como forma de controlar os danos provocados, um limite de turistas,

diversas regras e taxas.

Por outro lado, os slogans contribuem para unir uma campanha publicitaria a
criagcdo da imagem, assim como ao tema da campanha. Outra ferramenta de construgéo
da imagem, € o posicionamento, ou Seja, através do posicionamento de identidade,
produto lifestyle, a imagem pode afirmar-se como regional, citadina ou nacional. O

posicionamento deve ser verdadeiro, caso ndo seja ira transmitir ao turista uma imagem
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de mentira. Os simbolos visuais contribuem para uma facil e rapida identificacao do local
e consistem na forma de marketing mais utilizada. Muitos monumentos sdo utilizados
como simbolos visuais, é o caso da Torre Eiffel e das Pirdmides de Gizé. Por fim, eventos
e acdes sdo também uma ferramenta de construcao e transmissdo da imagem (Kotler et al
1993).

Para Kotler et al. (2002), a indUstria do entretenimento e dos media desempenha
um importante papel na formacao das percecdes das pessoas e do publico-alvo sobre 0s

lugares, evidenciando a importancia na formacao de imagens negativas.

3.2.2. Marketing territorial e a atratividade dos territorios

O termo “atra¢des” engloba as caracteristicas fisicas e 0s eventos de determinado
local ou regido, que contribuem para a sua promogdo. As atracdes servem para atrair
publico e investimento a cidade. As cidades como Paris e Roma nao necessitam de
investir em criar atracOes turisticas, apenas de as manter. No entanto, outras cidades

necessitam de investimento. Kotler et al. (1993) identificam oito tipos de atracoes:

e A beleza natural de determinado local, também é considerada uma atracdo
turistica (montanhas, vulcdes, florestas, lagos, praias ou oceanos), sendo muitos 0s casos
de territorios que utilizam a sua beleza natural como atracdo. Um exemplo é a Islandia,
que promove diversas atividades turisticas, utilizando o fendmeno das Aurora Boreal, 0s

seus vulcoes, lagos e cascatas;

e As personagens histéricas ou famosas, sdo também consideradas um forte
motivo de atracdo turistica. Um exemplo de atracdo turistica é Stratford-upon-Avon, uma
pequena cidade de Inglaterra, mundialmente conhecida por ser o local de nascimento de
William Shakespeare. Para Kotler et al. (1993), negligenciar ou destruir um facto,
personagem, monumento ou evento histérico é perder vantagens competitivas e

econémicas;

e Os mercados ou zonas de comércio representam uma atragdo turistica e
economica. Os mercados atraem milhares de pessoas que procuram melhores 0s precos e
artigos fora da vulgar ou tematicos. Na época natalicia, surgem varios mercados de Natal,

como é o caso dos famosos mercados de Viena e de Dresden, na Alemanha, onde todos
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0S anos as agéncias de viagens promovem excursdes as estas cidades com a tematica dos

mercados de Natal;

e As atracdes culturais atraem turistas e investidores, contribuindo para a criagcao
de emprego dos residentes. Londres é uma verdadeira atracao cultural, em 2017 possuia
878 teatros, 186 museus, 125 galerias de arte, 4 locais de patrimonio mundial, 17 salas de

espetaculos e 67 restaurantes com estrelas Michelin (Totally Money, 2017);

e As cidades necessitam de oferecer aos cidaddos zonas de entretenimento, locais
como bares, restaurantes, cafés, discotecas ou parques, locais onde seja possivel desfrutar.
Um exemplo é a zona histérica da cidade de Lisboa, o Bairro Alto e o Principe Real, que

atraem todos os anos milhares de turistas;

e Arenas desportivas, a promocao de desporto atrai centenas de pessoas as cidades,
em especial quando ocorre determinado evento desportivo. No entanto, muitos
simpatizantes e turistas, optam por visitar os estadios, museus ou lojas de determinada
equipa, sao exemplo o Estadio da Luz, em Lisboa e o Estadio Santiago Bernabéu, em
Madrid,

e Os eventos e ocasifes tem a capacidade de atrair visitantes distantes que
pretendem participar na festividade. O carnaval do Rio de Janeiro e de Veneza atraem

milhares de turistas do mundo inteiro, que pretendem assistir e participar no evento;

e Monumentos, edificios e esculturas, sdo também uma atracdo. Sdo exemplo a
Torre Eiffel, as Piramides de Gizé ou o Coliseu de Roma, que sdo visitados diariamente

por milhares de turistas.

Em suma, a perce¢édo que as pessoas possuem sobre a imagem de um local e a sua
respetiva hospitalidade, contribui para aumentar a atratividade e maximizar a vantagem

competitiva das cidades ou regides.
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Capitulo IV. Eurovisao 2018

Neste capitulo, serdo introduzidos o Eurovision Song Contest e a European
Broadcasting Union, assim como, a sua importancia historica a nivel europeu e mundial.
O Eurovion Song Contest celebrou, no ano de 2018, a sua 63? edigdo e decorreu na cidade
de Lisboa. Por ultimo, sera apresentada a edi¢do 2018 do festival, todos os seus elementos

e caracteristicas, passando pela promocao do territério portugués na Eurovisao 2018.

4.1. Eurovisao

O Eurovision Song Contest (ESC) surge no ano de 1955, através de Marcel
Bezencon, na altura presidente da EBU (European Broadcasting Union), inspirado no
Festival Italiano de Sanremo. Num momento, em que a Europa ressurgia no Pés-Segunda

Guerra Mundial, onde era necessario fomentar a paz e a unido entre os diferentes paises.

A EBU trata-se de uma unido organizagdes de media do servigo publico de radio
e televisdo. Atualmente, possui cerca de 116 organizacbes membros, em 56 paises e 34
associados adicionais (Asia, Africa, Australia e América). Portugal é representado pela

RTP- Radio e Televisdo de Portugal, desde 1950 (European Broadcasting Union, 2020).

O primeiro concurso aconteceu no dia 24 de maio de 1956, em Lugano (Suica),
com a participacdo de apenas sete paises: Franca, Alemanha Ocidental, Italia, Holanda,
Luxemburgo, Bélgica e Suica. O objetivo inicial do festival consistia em criar e promover

afinidades entre os velhos rivais.

O ESC trata-se de um programa televisivo, de caracter competitivo e transmitido
em direto. Cada pais participante leva uma mdsica a concurso, com uma letra, melodia e
performance diferente. A lingua em que é cantada é da responsabilidade e escolha de cada
pais e da sua organizacdo. Segundo as regras, cada delegacdo pode possuir ate 6
interpretes e cada musica deve ter um maximo de 3 minutos. O vencedor do ESC é
escolhido através de duas meias-finais € uma grande final. No entanto, existem paises
pré-qualificados para a grande final- Big Five - Franca, Alemanha, Italia, Espanha, Reino
Unido e o pais anfitrido. Cada semifinal, € composta por dezanove paises participantes,
sendo apenas apuradas dez cangdes para a grande final, que é composta por 26

participantes. A votacdo é realizada com recuso a dois géneros diferentes de voto: o
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televoto (50%) e o voto a cargo da opinido de especialistas da industria musical (50%),
0s quais sdo escolhidos pelo pais em questdo. Cada pais dara dois conjuntos de 1 a 8, 10
e 12 pontos (Eurovision Song Contest, 2020). O Festival da Eurovisdo da Cangéo ocorre,

por norma, no més de maio, no pais vencedor da edi¢édo anterior.

Para Mangorrinha (2015), a Eurovisdo permite aos seus paises participantes a
construgéo de imagens e a promoc¢ao dos mesmos. O mesmo autor aponta como principais
formas de divulgacédo: as mensagens musicais, os cartdes-postal, os filmes promocionais,
as atuacbes repletas de indumentérias e coreografias extravagantes, exoticas,

vanguardistas ou étnicas.

4.1.1. Portugal na Eurovisao

Como descrito anteriormente, 0 ESC é emitido pela RTP em Portugal, a qual é
responsavel pela eleicdo do representante-interprete do pais no concurso, através do
Festival da Cancdo, que ocorre, por norma, em meados do final de fevereiro e inicio de

marco.

Portugal participou pela primeira vez na Eurovisdo, em 1964, com a cancdo
“Orac¢ao” de Antonio Calvéario. Galopim (2018) afirma que o caso portugués é
particularmente curioso na histéria Eurovisiva, devido ao facto do pais por diversas
décadas ter levado ao festival musicas de caracter politico, salientando que entre as
décadas de 1960-1970, Portugal encontrava-se em pleno regime ditatorial, o mais longo
da Europa. Musicas como a “Desfolhada” de Simone Oliveira e a “Tourada” de Fernando
Tordo, foram algumas das interpretagdes que transmitiam mensagens politicas para a
Europa. Mas, foi a musica “E Depois do Adeus”, que tornou o caso portugués famoso,
pois, tratou-se da senha que desencadeou a Revolugdo de Abril, permitindo devolver a
liberdade de democracia a Portugal (Galopim, 2018).
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4.2. A Eurovisdo 2018 como ferramenta de promocéao do territorio portugués

O Eurovision Song Contest, para além de um Festival de musica mundial, € uma
ferramenta de promocéo dos territorios, cidades e paises que acolhem o festival, assim
como da sua cultura e identidade. Foi com base nesta premissa, que o ESC 2018 foi
desenvolvido, conforme explica o produtor executivo do festival, Jodo Nuno Nogueira
“O Eurovision Song Contest tem que ser transformado numa ferramenta de promog¢do
da cidade de Lisboa, de Portugal e da paixao de ser portugués.” (Documentario RTP,
epi.1, 27:00, 2018).

A edicgéo 63?2 do Festival gerou, aproximadamente noventa e seis mil setecentos e
catorze (96.714) artigos de imprensa, o que se deveu a localizacdo privilegiada, onde o0s
jornalistas poderiam trabalhar e a excelente organizacdo do evento, como referido por
diversas vezes pelos jornalistas entrevistados no Documentario “All Aboard — Dentro da

Eurovisdo 2018” e na imprensa internacional (Documentario RTP, 2018).

O festival contou com uma das maiores audiéncias de sempre, nos trés espetaculos
transmitidos em direto de Lisboa, nos dias 8, 10 e 12 de maio, foram contabilizados cerca
de 186 milhdes de pessoas, que assistiram aos espetaculos em 42 paises, segundo dados
da EBU com base na Eurodata TV’s (Eurovision Song Contest, 2020). O share geral de
audiéncia foi de 35.8% nas 42 estacOes associadas. O pais com maior share de audiéncia
foi a Islandia onde 95.3% da populacdo assistiu ao programa. O pais vencedor (Israel)
registou um share de 50.9%, sendo que em média 1 milhdo de pessoas assistiu ao
programa e o segundo pais vencedor (Chipre) registou um share de 77.4%, num total de
250 mil espetadores. A nivel Europeu, Franca registou uma audiéncia de cerca de 5.2
milhdes de espetadores, a Alemanha 7.7 milhGes de espetadores, o Reino Unido 7 milhGes

e Espanha registou o maior aumento, registando 6.4 milhdes de espetadores (EBU, 2018).

Quanto as faixas etarias, que mais assistiram ao Festival Eurovisdo da Cangéo,
uma grande parte situa-se nos jovens com idades compreendidas entre 0os 15-24 anos
(43.1%), seguindo-se os jovens adultos, entre os 25-34 anos (35.4%) e as criangas entre
0s 4-15 anos (35.1%) (EBU, 2018).

No que se refere as nacionalidades que mais viajaram para assistir a Eurovisao,
destaca-se a Alemanha, seguida da Dinamarca, Franca, Suécia, Estados Unidos,

Finlandia, Suica, Espanha, Noruega e Reino Unido, segundo um estudo realizado pelo
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motor de busca de viagens momondo, num periodo compreendido de 23 de outubro de
2017 a 23 de abril de 2018 (momondo, 2018).

Na edicdo 63 do Festival da Eurovisdo, estiveram presentes 43 delegacdes
(Anexo | - Listagem de participantes). A cidade escolhida para receber o Eurovision Song
Contest de 2018 foi Lisboa, devido ao facto de se tratar da cidade com maior capacidade
para receber milhares de pessoas (entre fas, delegacGes e equipe técnica) (Documentario
RTP, epi.1, 02:38, 2018). Cidades como Espinho, Matosinhos, Santa Maria da Feira,
Guimardes e Portimédo foram opcéo para receber o evento (Observador, 2017). O evento
televisivo ocupou parte do espaco do Parque das Nacgoes, a sala principal da Altice Arena

e a Sala Tejo foram modificadas.

Importa ainda referir, que a edigdo 632 do ESC, foi pela primeira vez inteiramente
apresentada por quatro mulheres: Filomena Cautela, Catarina Furtado, Silvia Alberto e

Daniela Ruah.

Desse modo, importa analisar e compreender as estratégias de marketing
utilizadas, que permitem identificar quais as inovacdes introduzidas num festival que
conta com décadas de diferentes organizacdes e paises anfitrides. O Turismo de Portugal
colaborou neste evento internacional, apoiando financeiramente a gravacdo dos
Postcards. Estes postais foram utilizados para dar visibilidade ao pais como um todo e
mostrar a diversidade de Portugal e das suas regides, conforme salienta o Presidente do
Turismo de Portugal, Luis Araljo “Percebemos que havia aqui uma oportunidade,
grande, de visibilidade do pais como um todo e de mostrar a diversidade do pais: as sete
regides, a nossa gastronomia, a nossa cultura, aquilo que somos enquanto pais, enquanto
destino turistico, mas principalmente enquanto destino que sabe receber as pessoas.”

(Documentario RTP, epi.1, 27:25, 2018).

Nos pontos seguintes, serd mostrada a forma como foi concebida esta estratégia

de comunicacéo e promocéo de Portugal.
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4.2.1. O conceito

O conceito principal da Eurovisdo 2018 assentou essencialmente sobre o que de
Portugal tem de melhor e o que nos tornou, de certa forma conhecidos, os Oceanos. Neste
sentido, o tema do festival procurou retratar a vida dos oceanos e os valores da EBU-
tolerancia, diferenca e respeito- valores partilhados pelos portugueses. A organizagéo e a
producdo portuguesa do ESC 2018, procurou promover a diferenciacdo perante 0s

anteriores festivais, através do conceito.

O conceito do mar descreve a historia portuguesa e aquilo que mais a marca, 0s
descobrimentos, o que nos conduz a multiculturalidade. Um dos principais valores
promovidos pela EBU e pela qual o festival existe, é o respeito pela diversidade. Portugal

é hoje um pais que respeita e acolhe bem todos aqueles que recebe.

Na edicdo 63? do Festival Eurovisdo da Cancdo, procurou-se conciliar o tema das
descobertas, de um pais e cidade virados para o mar aliado a contemporaneidade,

salientando as caracteristicas portuguesas da tolerancia e do respeito pela diferenca.
As principais linhas orientadoras do conceito sdo:

- A vida dos oceanos;

- Portugal enquanto pais das descobertas;

- Portugal enquanto um pais tolerante, multicultural e respeitador das diferencas;
- Portugal e Lisboa a porta da Europa pelo mar;

- Lisboa uma cidade virada para o rio.

4.2.2. Slogan, imagem grafica, banda sonora e palco

O slogan da ESC 2018- All Aboard! — pretende retratar uma coletividade reunida
na jornada pelo Eurovision Song Contest 2018, através do mar — esta expressdo é
frequentemente utilizada quando os passageiros sdo convidados a embarcar no barco que
os ira levar ao seu destino. Utilizando a Teoria dos Atos de Fala de Austin, pode-se
considerar este slogan como um ato linguistico ilocutério, pois, corresponde ao ato do

orador convidar, expressar uma intencdo comunicativa de execucdo associada a
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determinado significado. O significado desta comunicagdo, trata-se do convite a
participar e assistir ao Eurovision Song Contest 2018. O slogan “All Aboard!” é também
um ato perlocutério, pois, corresponde aos efeitos provocados pelo ato linguistico
ilocutorio. Quanto a tipologia dos atos de fala, o slogan do ESC 2018, pode-se considerar
que se trata de um ato ilocutdrio diretivo, uma vez que convida o alocutario a realizar

algo, com determinada intencéo.

O “All Aboard!” é a primeira forma de expressao direta do conceito do festival, a
vida dos oceanos e os valores eurovisivos, em especial de inclusdo. Nesse sentido, “4/l”
representa uma generalizacdo, destinada a chamar a atencao de todos, sejam a equipa
técnica, os participantes ou os espetadores, incutindo um sentimento de pertenca.
Enquanto, “Aboard!” convida todos os participantes e espetadores a fazerem parte e a
assistir ao festival, pelo que se pode considerar que o slogan contribuiu para o sucesso do
evento e das suas audiéncias, uma vez que convidou de forma genérica, o publico a assistir

ao evento.

A imagem gréfica do evento foi elaborada por Nicolau Tudela, Diretor de Arte. O
log6tipo do evento procurou representar a vida dos oceanos, através da criacdo de 13
imagens graficas. A inspiracdo principal foi o plancton (pequenos organismos
microscopicos vegetais e animais que habitam no oceano e que séo a principal fonte de
alimento dos seus habitantes) (Noticia RTP, 2017). Mais uma vez, vé-se o conceito do
evento espelhado na imagem gréafica, sendo de destacar que esta possui varias versoes e

utilizacdes, o que se pode traduzir numa capacidade de diversidade e diferenciacgéo.

A imagem gréfica do programa de televisdo segue a mesma linha orientadora e
inspiradora. Segundo o autor Jorge Peres (Designer Grafico de Emissdo), a imagem
gréfica da emissdo televisiva representa um microcosmo maritimo (Documentario RTP,
ep. 1, 2018).

Luis Figueiredo foi o principal compositor da banda sonora do ESC 2018, cuja
interpretagdo foi da autoria da Orquestra Filarmonica das Beiras. O palco é um dos
elementos principais deste megaevento e que suscita nos fas grande curiosidade. Na
edicdo 632 do festival, o palco foi concebido por Florian Wieder, & semelhanca das
edigdes anteriores. O autor procurou retratar a ligacdo de Portugal, em especial a cidade
Lisboa, ao mar. O palco foi inspirado no casco dos navios e nos elementos ligados a

historia Portuguesa: navegacdo, oceano, navios e mapas, conforme refere Florian Wieder
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“As linhas radiais de um mapa espalham-se em diferentes direcoes para ligar todos esses

espacos. Lisboa torna-se no centro onde todas linhas se encontram” (Observador, 2017).

4.2.3. Parceiros

Os principais parceiros deste evento foram: Turismo de Portugal, Cémara
Municipal de Lisboa, Associacdo de Turismo de Lisboa, The Native, Super Bock,
Vueling Airlines, Delta Cafés, Altice, Hospital da Luz, Chateau d’Ax, Go Natural,
Europcar, Yellow Bus, Barraqueiro Transportes, Sephora, Zin Vending, Amorim,
Metropolitano de Lisboa, Carris e Comboios de Portugal, Riedel, Osram e Kosta Boda
(Media Handbook, 2018).

Em destagque para o Turismo de Portugal, que como patrocinador principal,
contribuiu financeiramente para filmagem dos postcards e para a Camara Municipal de
Lisboa, que contribuiu com um investimento de 5 milhdes de euros (Publico, 2017).

4.2.4. Eventos e atracOes dentro da Eurovisdo 2018

O primeiro evento do Festival € o Allocation Draw uma ceriménia que decorre,
normalmente, no més de janeiro e marca a chegada do ESC a cidade anfitrid. Durante a
cerimonia, um porta chaves, que contem as chaves de todas as cidades onde decorreu o
festival, é entregue pela anterior cidade, através do seu presidente ao seu homologo, o que
representa uma passagem do testemunho. O Allocation Draw tem ainda a funcdo de
sorteio da organizacao dos paises participantes por semifinais. Filomena Cautela e Silvia
Alberto foram as responsaveis pela apresentacéo da ceriménia (Documentario RTP, ep.2,
2018).

O ESC possui, tradicionalmente, uma zona oficial dedicada aos fas do festival na
cidade onde esta alojado o festival. Neste espaco, decorrem varios concertos gratuitos,
que permite aos fas assistir a performances por parte dos concorrentes e de outros artistas
(Eurovision Song Contest, 2020). Na edicdo do ESC 2018, o Eurovision Village foi
montado no Terreiro do Paco ou Praga do Comércio, entre 4-12 de maio de 2018. O

Eurovision Village contou com uma programacao diversificada, com destaque para as
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atuacdes dos participantes do ESC 2018, e os artistas portugueses que compdem a histdria
do festival, como Simone de Oliveira, as Doce, entre outros artistas como Capicua ou um

concerto de musica classica.

Seguindo a mesma linha orientadora do conceito: “Lisboa uma cidade virada para
o0 rio”, a Cerimoénia de Abertura, decorreu no Museu Matt, junto ao rio Tejo, no dia 6 de
maio de 2018. As 43 delegacdes participantes percorreram a blue carpet — uma inovagéo,
de forma a garantir a consisténcia da narrativa do conceito - onde os media poderiam

entrevistar os participantes.

Outro acontecimento noturno que o Eurovision disponibiliza por tradi¢do, é o
EuroClub, um local de exceléncia onde os fas acreditados, staff, impressa e delegacoes
podem frequentar e ouvir musica das edi¢fes anteriores. Em Lisboa, o Euroclub teve
lugar na discoteca Lust in Rio, no Cais do Sodré — junto ao rio — nos dias 4-12 de maio de
2018 (RTP, 2018).

4.2.5. Atuagdes portuguesas na Eurovisao 2018

A grande final do programa televisivo da Eurovisdo € 0 momento que regista um
maior nimero de audiéncias, uma vez que é nela que serd encontrado o grande vencedor
do Festival. De modo a captar a atencdo do publico e a promover a cultura portuguesa, a
organizacdo e producdo da edi¢do 63% do festival, convidou diversos artistas nacionais

para atuarem no Festival.

A grande final do ESC 2018 comegou com a atuacdo de Ana Moura e Mariza,
duas fadistas portuguesas reconhecidas internacionalmente. O fado representou neste
festival a mdsica tradicional e as herangas portuguesas. Ana Moura cantou "Fado
Loucura", acompanhada de dezoito guitarristas, enquanto Mariza cantou “Barco Negro”,

acompanhada de diversos bombos.

Apos a demonstracdo do patrimonio artistico da tradigdo portuguesa, procurou-se
mostrar a masica da modernidade e a vitalidade artistica de Portugal, conforme refere
Goncgalo Madail, Gestor Criativo do festival: “Depois de mostrar esse patrimonio
artistico mais tradicional, mostrar também o nosso patriménio artistico moderno, da
nossa modernidade e da musica contemporanea e eletrénica, ele também com muitas

ligagoes ao nosso espago lusofono” (Documentario RTP, epi.2, 11:33, 2018).
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De seguida, deu-se o desfile das bandeiras, a Flag Parade, onde as bandeiras dos
paises presentes na grande final do Eurovision Song Contest desfilam, assim como os
seus representantes. Trata-se de uma tradicdo na histdria da Eurovisdo. Durante este
desfile atuaram os DJ’s portugueses Beatbombers, trazendo desta forma, 0 modernismo
e diferenciacdo a tradicional Flag Parade, através da mdsica eletronica. Os porta-
bandeira, & semelhanga de todos os figurantes do festival, estavam vestidos de

marinheiros.

Durante a grande final, ocorreram dois intervalos das atuacdes (Interval Acts).
Nestes dois momentos procurou-se, mais uma vez, retratar a contemporaneidade e a
cultura musical portuguesa, mostrando que o universo lus6fono ndo se prende pela
geografia. A masica cantada em portugués, vem de séculos de partilha de conhecimentos,

experiéncias e diversas identidades transoceanicas.

Num primeiro intervalo, Branko apresentou uma “Nova Lisboa”. O DJ portugués,
convidou quatro artistas lus6fonos oriundos dos PALOP, para representar as suas raizes
e diferentes identidades. Dino D’Santiago, Mayra Andrade, Sara Tavares e Plutonio,
representaram a lusofonia da lingua portuguesa, derivada dos descobrimentos e

colonialismo, 0 que mais uma vez contava a narrativa do conceito do ESC 2018.

O segundo intervalo, seguiu a narrativa, celebrando a unido do Brasil a Portugal,
através da musica e da lingua portuguesa, superando o Oceano Atlantico que separa estes
dois paises. Salvador Sobral e Caetano Veloso, acompanhados de Jalio Resende no piano,
protagonizaram um dos momentos mais esperados do evento, a interpretagao de “Amar
pelos Dois”, cantada e tocada ao vivo. Neste segundo intervalo, Salvador Sobral cantou

também “Mano a Mano”.

4.2.6. Videotapes (VTS)

Os VTS sdo pecas gravadas, que tem a funcdo de pontuacdo do programa
televisivo. O programa contou com quatro diferentes conceitos repartidos por diversas
pecas (videotapes) (Media Handbook, 2018, p.81):

e Planet Portugal: duas pecas de cariz humoristico, onde séo retratadas algumas

caracteristicas dos portugueses e diversas situagdes marcantes ou caricatas. Estas pecas
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em estilo documentario de natureza, foram escritas por Nuno Markl, Ana Markl e Luis
Miranda e interpretadas por Herman José;

e ESClopedia: duas pecas de cariz informatico/ludico, onde uma enciclopédia
dedicada a historia da Eurovisdo, continha todos os factos curiosos e diferentes do
programa;

e 1974: este video tape retrata a historia da Euroviséo e as musicas com mensagens
politicas, focando a musica “E Depois do Adeus” de Paulo de Carvalho, em 1974, que se
tornou na senha que iniciou a Revolugdo dos Cravos;

e 53 Long Years: uma peca escrita por Pedro Penim, de cariz humoristico, sobre

como Portugal tentou ao longo de 53 anos ganhar o Eurovision Song Contest.

4.2.7. Postcards (Postais)

Os portcards sdao uma tradi¢do na histéria da Eurovisao, sdo emitidos antes dos
artistas entrarem em palco, servindo para definir e apresentar o artista (s). Os postcards
representam a ferramenta de comunicacdo estratégica de promocdo do pais, de certa
forma, a mais evidente. Cada postal tinha cerca de 43 segundos e iniciavam-se com 0
interprete(s) de cada pais a abrir uma porta e a entrar numa experiéncia e local de Portugal.
Esta estratégia, embora seja uma generalizacdo de Portugal, pois, ndo mostra o pais nem
as regides e experiéncias que promove na sua totalidade, simplifica a diversidade cultural,

historica e artistica que este possui.

No total, foram gravados 43 postcards em diferentes regides do pais,
estrategicamente escolhidas, como afirma o Presidente do Turismo de Portugal, Luis
Araljo “Conseguimos casar o interesse daquele mercado pela regido que estavamos a
promover, porque claramente sabiamos que o postal daquele pais iria ser muito mais

visto no proprio pais do que pelos outros” (Documentério RTP, epi.1, 27:25, 2018).

Os locais de Portugal promovidos, com recurso a esta ferramenta foram os
seguintes: Aveiro, Grandola, Alfama em Lisboa, Monsanto, Monsaraz, Arco da Rua
Augusta em Lisboa, Veleiro sobre o Rio Tejo, Elétrico 28 em Lisboa, Talasnal na Lousa,
Mercado de Lisboa, Podence (Macedo de Cavaleiros), Palacio Nacional de Mafra, Sintra,
Fébrica da Vilva Lamego em Sintra, Albufeira, Viana do Castelo, Celebrag¢des do Ano

Novo Chinés em Lisboa, Calheta (Madeira), Fabrica de Porcelana Tradicional em ilhavo,
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Obidos, Museu das Marionetas em Lisboa, Ilha Porto Santo, Terracos de Lisboa, Porto,
Gruta de Benagil no Algarve, Museu do Automdvel no Caramulo, Coudelaria de Alter do
Chdo, Vidago Palace, Feira da Ladra em Lisboa, Xabregas (Lisboa), Ericeira, Navio
Escola Sagres, Passadicos de Paiva em Arouca, Oceanario de Lisboa, Funchal, Cave de
Vinho do Porto em Vila Nova de Gaia, llha do Faial (Acores), Furnas na Ilha de Séo
Miguel (Acores), Serra da Estrela, Castelo de S&o Jorge em Lisboa, Vila Nova de
Milfontes e Plantacdo de Cha em Sdo Miguel (Acores), Palacio do Marqués de Fronteira

em Lisboa.

4.2.8. Video de abertura

Durante as duas semifinais e a final foi emitido um video de introdug&o, onde era
apresentada a cidade de Lisboa, como uma cidade tolerante, contemporanea e organizada,

seguindo as linhas orientadoras do conceito do festival.

O video de abertura serviu também para apresentar e promover a cidade de Lisboa,
uma vez que ao longo do video, sdo mostradas imagens da cidade, experiéncias,
gastronomia, pessoas e, sobretudo, os sons que compdem Lisboa. Mais uma vez, foi
utilizada uma estratégia de simplificacdo e generalizacdo, que permitiu generalizar a

cidade e simplificar a mensagem de forma estratégica.
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Capitulo V. Metodologia

Num mundo cada vez mais globalizado, os paises, cidades e territorios encontram-
se cada vez mais dependentes da comunicacgéo, para se darem a conhecer. Portugal e, em
particular a cidade de Lisboa, utilizaram o Eurovision Song Contest como uma ferramenta
de promocédo do territorio, dando a conhecer a riqueza cultural, identitaria e iconica do

pais.

Parte-se assim, para 0 campo empirico desta dissertacdo, onde serdo analisados
numa primeira fase, o video de abertura do ESC2018, que foi apresentado antes dos 3
programas televisivos, do ponto de vista da comunicacdo estratégica, identificando os
produtos turisticos presentes e a estratégia(s) utilizada(s). De modo a completar este
modelo, serdo utilizados trés elementos retoricos de Aristoteles: ethos, pathos e logos. A
Retérica de Aristoteles, apesar da sua antiguidade, continua atual e influéncia a
comunicacdo de forma geral, sendo utilizada como ferramenta de persuaséo do publico-
alvo. No campo de Pathos, este refere-se ao apelo ao lado emocional do publico-alvo, ou
seja, pretende gerar uma ligacdo emocional positiva, que permita criar um laco de
lealdade entre o comunicador e o espetador. O Ethos refere-se as caracteristicas do
comunicador ou orador, que podem influenciar o processo de persuaséo, a honestidade, a
ética e a credibilidade. Por fim, o Logos representa a I6gica e o lado racional, ou seja, 0
conteddo logico do discurso e a forma como este é apresentado, através da clareza do uso

de técnicas de repeticdo e da forca dos argumentos.

Numa segunda fase, serdo apresentados e analisados os resultados de um pequeno
questionario realizado aos fas da Eurovisdo. Este tipo de metodologia de pesquisa
mostrou-se particularmente interessante e importante, uma vez que veio corroborar a
andlise realizada ao video de abertura. Pelo facto da Euroviséo se tratar de um evento e
um programa televisivo mundial, o questionario foi aplicado através de via online,
nomeadamente no Google Forms e divulgado através de grupos de Facebook, grupos do
Reddit (plataforma social onde os utilizadores podem associar-se a grupos de discussao
conforme o0s seus interesses, assemelha-se a um forum de discussdo) e grupos de
discussdo destinados ao fenomeno Eurovisivo. Foi recolhida a percegéo e opinido de uma
amostra composta por 100 individuos (n=100) de diferentes nacionalidades. O facto de o

questionario ter sido realizado a um conjunto de fas da Eurovisdo de diferentes
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nacionalidades, enriquece a andlise, pois, 0s resultados sdo totalmente imparciais quanto

as questdes de patriotismo, sinceridade e percegdes ja existentes da cidade.

5.1. Andlise do video de abertura

O video de abertura procura transmitir uma mensagem de tolerancia,
contemporaneidade, de uma Lisboa cultural e historicamente rica. Através da seguinte
analise, serdo enumerados o0s elementos integrantes deste video promocional de Lisboa e

das suas gentes.

O video de abertura do Eurovison Song Contest 2018, em Lisboa, foi emitido no
inicio de cada semifinal e na grande final. Este video intitulado de “All Aboard!”, tem a
duracdo de 02:12 (dois minutos e doze segundos) e foi emitido para 186 milhGes de
espetadores, uma vez que se trata do maior evento de musica em direto, nos dias 8 e 10

de maio (semifinais) e no dia 12 de maio (grande final).

Este video consiste numa estratégia de simplificacdo e generalizacao da cidade de
Lisboa, tendo como principal objetivo vender o produto turistico — Lisboa — engquanto

uma cidade moderna, contemporanea, ativa e acessivel aos jovens.

Assim, pode-se considerar que este video possui um orador principal — a
Eurovisdo — e dois oradores secundarios — RTP e EBU - por se tratar dos organizadores,
que possuem as funcdes de organizacdo do evento e de transmissdo dos seus valores. Este
video dirige-se a um publico que assiste ao programa televisivo, podendo ser fa ou ndo
do festival, em especial os jovens e jovens adultos, entre 0s 15-34 anos. Existe uma
possivel seducdo implicita, que é realizada através da diversidade cultural, historica e
contemporanea que Lisboa possui. E de destacar, ainda, que o clima é um dos motivos
gue mais atrai os turistas, pelo que no andncio estdo retratados o sol e a luz da capital,

que visam seduzir os espetadores.

Através da Retorica Aristotélica, é possivel afirmar que existem elementos que
correspondem ao Pathos no video promocional de Lisboa. O video procura criar no seu
publico-alvo um desejo e uma necessidade de visitar Lisboa. Também estdo presentes
diversas emogdes, como € 0 caso das criangas, que transmitem uma emog&o de alegria e

até mesmo de seguranca, pois, estas brincam na rua, assim como, de tolerancia transmitida
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através das diferentes personagens e da multiculturalidade presente; de sensacdo de
tranquilidade e de relaxamento, através do momento de pausa marcado pela rapariga a
respirar fundo; do encontro de amigos, onde sao transmitidas emoc0es de alegria, amizade
e hospitalidade. Por altimo, respeitando a tradi¢ao, o Fado transmite a tristeza e a saudade,
apesar de se notar uma certa contemporaneidade nesse momento, pois, existe bastante luz
e um violoncelista presente. Quanto ao conceito de Ethos, como elemento analisador,
observa-se a presenca da credibilidade, que é o elemento mais presente ao longo de todo
0 video, pois, trata-se de imagens reais, protagonizadas por lisboetas e turistas. O
elemento ético também esta presente, através do respeito pela multiculturalidade. Na
dimensdo do Logos, da Retorica Aristotélica, sdo transmitidos os argumentos que
sustentam a razdo pela qual a cidade de Lisboa deve ser visitada, na medida em que é uma
cidade cultural, historica e contemporaneamente rica. A utilizacao da técnica de repeticéo,
também, estd presente através da repeticdo dos sons da cidade, o que conduz a

memorizag&o e ao reconhecimento dos mesmos.

No ponto de vista da narrativa presente, esta é de tipologia fragmentada, pois, 0
video demonstra uma estrutura diversa e até desorganizada, onde ndo existe um fio
narrativo facilmente reconhecivel, assemelhando-se a uma colagem. Ao longo do video,
sdo apresentadas informacgfes importantes sobre as personagens, 0S momentos e
acontecimentos, que permitem compreender 0s seus comportamentos e intengdes. A
narrativa apresenta diversas personagens e enguadramentos e, ainda, uma Lisboa
contemporanea, pois, é do senso comum que a cidade é historica. A narrativa do video
leva-nos por uma viagem a cidade e a vida dos turistas e habitantes, culminando num

local de reunido e de realizagéo do festival.

No proximo ponto, serdo demonstrados 0s produtos e mensagens que o0 video
pretende transmitir, ainda que de forma generalizada. Também sera apresentada a forma
como o video procura transmitir uma imagem de Lisboa, como uma cidade com duas
caras — a historica e a contemporanea — onde ambas se fundem e vivem em harmonia. No
video, € possivel identificar sete categorias de produtos turisticos: patriménio edificado e
cultural histérico, patriménio edificado e artistico contemporaneo, gastronomia,

entretenimento, pessoas, movimento e oceanos.
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5.1.1. Patriménio edificado e cultural historico

O video de abertura do Eurovision Song Contest 2018, possui uma forte
componente historica (Anexo Il — Clipes do video de abertura - Patrimonio edificado e
cultural historico). Através da apresentacdo de alguns dos monumentos icdnicos de
Lisboa, percebe-se que a cidade possui uma historia muito antiga.

O video mostra monumentos historicos, que foram construidos ao longo dos
séculos, acompanhando 0s acontecimentos e as épocas. E o caso da Torre de Belém,
construida em 1514, da Casa dos Bicos, construida em 1523, do Teatro S&o Carlos
inaugurado em 1793 (em substituicdo do Teatro Opera do Tejo, que foi destruido no
Terramoto de 1755) e do reldgio e do Arco da Rua Augusta, construidos apenas em 1875.
No entanto, o video ndo mostra todos 0s monumentos e museus existentes na cidade,

como por exemplo o Convento do Carmo ou a Igreja de S&o Roque.

Uma das caracteristicas mais presentes na histéria arquiteténica e artistica de
Lisboa e de Portugal, sdo os azulejos, uma heranca transversal ao longo dos séculos,
deixada pelos Muculmanos. De salientar, que grande parte dos museus, monumentos e
icones historicos, sdo de acesso gratuito ou de baixo valor, quando comprado com outros

pontos de interesse europeus, mostrando assim uma cidade acessivel e econdmica.

O video apresenta, ainda neste campo, uma visdo generalizada dos Bairros
(Alfama, Madragoa, Castelo, Mouraria, Alcantara, Bica, Bairro Alto) e ruas historicas
Lisboetas, assim como dos seus moradores e fontes. Também é de salientar, a luz do sol
e 0 céu azul, uma das caracteristicas mais referidas pelos turistas e que muito se deve ao

reflexo do sol sobre o Rio Tejo.

Do ponto de vista da estratégia de comunicacdo, pode-se dizer que esta é uma
estratégia de framing, generalizacdo e simplificacdo. Uma estratégia de framing, porque
sdo observados alguns pontos de interesse de Lisboa, tendo sido realizada uma selegéo
prévia dos pontos de interesse turistico existentes na cidade a ser transmitidos. Uma
estratégia de comunicacdo de generalizacdo e simplificagdo, uma vez que as imagens
apresentadas ndo refletem a totalidade da realidade dos pontos de interesse turistico. Por
exemplo, quando é apresentada a imagem da Sé de Lisboa, apenas € visivel o seu exterior
e, em particular as torres sineiras, no entanto, 0 monumento € bastante rico no seu interior

e possui uma exposic¢do do Tesouro da Sé Patriarcal.
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5.1.2. Patrimonio edificado e artistico contemporaneo

O video demonstra um paralelismo oposto & historicidade da cidade de Lisboa,
visivel através da demonstracdo de arquitetura moderna (Ponto Vasco da Gama e a
Estacdo do Oriente) (Anexo IV- Clipes do video de abertura - Patrimonio edificado e
artistico contemporaneo). A arte contemporanea esta também presente, neste video, por
meio do Graffiti e do desenho com caneta. Sdo também apresentadas trés profissdes
modernas, o fotografo (pode ser um fotografo profissional ou um turista), um tatuador
(uma forma de arte contemporanea) e o barbeiro (embora esta profissdo seja antiga, a
forma como nos é apresentada demonstra uma modernidade irrepreensivel), pelo que se
pode considerar uma fusdo da historia com a atualidade. Outros exemplos de fuséo da
histria com a arte contemporanea no video de abertura do ESC 2018 sdo as ruinas da
muralha do Castelo, onde se observa um graffiti sobre a ruina, 0 mesmo acontecendo em
edificios devoluto. O video apresenta-nos também, alguns monumentos e museus atuais
e modernos, como € o caso do Matt e da Rosa dos Ventos, em Belém, que mostra uma

simplificagcdo dos museus modernos.

Do ponto de vista da estratégia de comunicacao, verifica-se que o video pretende
transmitir uma nova imagem de Lisboa, uma cidade que, para além da sua historia,
também € contemporanea. O video seleciona alguns icones contemporaneos e pontos de
interesse turistico, consistindo numa estratégia de framing, que € criada através de um
enguadramento que pretende mudar a opinido dos espetadores sobre as caracteristicas da

cidade.

5.1.3. Gastronomia

O produto gastrondémico portugués é, sem duvida, um dos atributos que mais atrai
os turistas. Neste campo, o video simplifica e generaliza a vasta gastronomia portuguesa
(Anexo V - Clipes do video de abertura - Gastronomia). O video apresenta um café e o
pastel de nata, dois dos simbolos mais conhecidos mundialmente, onde é possivel
observar o som do café a ser tirado, da colher a bater na chdvena e da canela a ser
adicionada ao pastel, transmitindo-nos uma sensacdo de presenca naquele momento

especifico. Também sdo apresentadas outras iguarias caracteristicas da tradigédo
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portuguesa, como a sardinha e a tabua de queijos, ainda que, de forma algo
contemporanea, evidenciando que se trata de comida de rua, ou seja, alimentacdo mais
acessivel. Por fim, é identificado um chef de cozinha contemporanea a cozinhar e um
prato a ser servido, remetendo para a existéncia de uma cozinha moderna e, ndo apenas

tradicional, em Lishoa.

Do ponto de vista da estratégia, é apresentada uma comunicacdo generalista e
simplificada, pois, como é do senso comum, a cozinha portuguesa é muito variada e vasta
em especial por cada regido. No video, apenas é apresentada uma pequena parte da
gastronomia. Ja do ponto de vista do framing, observa-se que foram selecionados alguns

elementos iconicos da gastronomia, tornando a transmissdo da mensagem mais eficaz.

5.1.4. Entretenimento

O entretenimento trata-se de um poderoso produto turistico de um territério. No
video de abertura sdo mostradas diversas atividades, que podem ser realizadas e
participadas na cidade (Anexo VI - Clipes do video de abertura — Entretenimento). Os
Santos Populares sdo apresentados como uma festa de convivo entre amigos, o que tal
acontece, no entanto é muito mais do que apenas um convivio. As festividades dos Santos
Populares atraem milhares de pessoas a cidade de Lisboa durante o més de julho,
englobando também os Casamentos de Santo Antdnio, os Tronos de Santo Antonio, as
Marchas Populares das coletividades e Bairros de Lisboa, 0 Concurso de Quadras e de
Sardinhas. Esta-se, assim, perante uma simplificacdo dos Santos Populares de Lisboa, que

se celebram no dia 13 de junho, Dia de Santo Anténio.

Partindo para outra atividade, que atrai um segmento de turistas diferente, com
um maior poder econémico, encontra-se o Turismo de Opera e o Fado. O video apresenta
trés momentos diferentes, o Teatro Sdo Carlos (sala de Opera, reconhecida
mundialmente); o turismo de dpera leva os seus amantes a viajar para assistir a diferentes
operas em diferentes salas (0s bilhetes para este tipo de espetaculo sdo geralmente caros);
um espetaculo de Fado tradicional e de mdsica classica, também possuem geralmente

precos elevados.

A estratégia de framing ocorre quando sdo selecionados e destacados o Fado, a

Opera e os Santos Populares, como principais eventos, ignorando outros eventos de
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grande dimensdo, tais como: o teatro, as festividades do Ano Novo ou até mesmo 0 Nos
Alive. No final, o video convida a entrar na maior sala de espetaculos do pais — Altice
Arena- e a assistir ao espetaculo do Eurovision Song Contest 2018.

5.1.5. Pessoas

O elevado nimero de pessoas presentes no video, retrata a multiculturalidade e a
diversidade da cidade, valores difundidos pela Eurovisdo. Nesse sentido, o video segue
as linhas orientadoras do conceito do festival (Anexo VII - Clipes do video de abertura —
Pessoas). Sdo de destacar as seguintes personagens:. pescador, homem trabalhador,
mulher trabalhadora, criancas, turistas, feirante, artistas de desenho e graffiti, fotdgrafo,
dona de casa, barbeiro, musicos (guitarrista, violoncelista, violinista), mulher de vestido

azul, tatuador, fadista, conjunto de idosos e um grupo de pessoas amigas.

Importa salientar que a crianca que joga a bola, tem vestida uma camisola da
Selecdo Nacional de Futebol Portuguesa, com o seguinte texto “Ronaldo, 77, que
corresponde a Cristino Ronaldo, um dos melhores jogadores da modalidade a nivel

mundial e um icone Portugués.

No final do video é apresentado um conjunto de pessoas, todas elas diferentes,
entre homens dos 20-80 anos, e mulheres dos 20-50 anos, de diferentes origens, religides
e culturas. O video pretende transmitir, ainda, uma sensacdo de hospitalidade, que todos
sdo bem-vindos e bem acolhidos, uma das caracteristicas mais apreciadas pelos turistas.
A estratégia de generalizacdo é visivel, pois, 0 video apresenta um conjunto de pessoas
de diferentes idades e etnias, o que pretende representar a multiculturalidade da cidade e

das diferentes culturas presentes.

Do ponto de vista do processo de framing, a mensagem que se pretende transmitir
é especifica: a multiculturalidade e tolerdncia as outras culturas presentes na cidade,

contrariando assim a imagem da cidade de Lisboa como uma cidade ndo multicultural.
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5.1.6. Movimento

Neste campo, é notdrio que a mensagem que se pretende transmitir é a do dia-a-
dia de Lisboa, desde as pessoas que trabalham na cidade, aos turistas, artistas, reformados,
criancas e as multiddes, até ao por do sol (Anexo VIII - Clipes do video de abertura —
Movimento). Passando pelos momentos mais significativos para os portugueses, a
refeicdo e a pausa para o café. De destacar, ainda, um momento de pausa que € realizado
por uma mulher a respirar fundo, seguindo da imagem da rotunda do Marques de Pombal
e do rel6gio, marcando assim uma ideia de tranquilidade e de temporaneidade. Este
enguadramento, pretende transmitir serenidade ao espetador. Por fim, 0 movimento do
transito e dos transportes publicos (Metro de Lisboa, Comboios e o Elétrico), também
uma caracteristica da capital e da passagem acelerada nos segundos finais do filme,
através de diferentes caras de pessoas e ruas, até ao Altice Arena. O video procura passar

uma imagem de uma cidade ativa, que mexe e onde se pode investir.

No campo estratégico, a utilizacdo do movimento como framing, pretende
legitimar a cidade de Lisboa como contemporanea, uma cidade ativa, movimentada e
moderna, como qualquer outra capital Europeia. Por outro lado, consiste numa
generalizacdo e simplificacdo, uma vez que Lisboa nem sempre estd repleta de
movimento e multidGes, sendo estes determinados pelas horas, pelos eventos e pelas

épocas do ano.

5.1.7. Oceano

O mar e 0s oceanos sd@o um dos primeiros elementos de vida. O video de abertura
inicia com uma imagem, quase que microscopica sobre a vida no mar, passando pelas
algas, 0s peixes, as ondas e o pescador (Anexo 1X - Clipes do video de abertura— Oceano).
O mar faz parte da alma portuguesa, tendo influenciado profundamente a lingua, a
literatura e a cultura portuguesa. Diversos autores, ao longo dos seculos, enalteceram o
mar e os feitos portugueses, desde Camdes, Fernando Pessoa, até Thomas More, onde
este utiliza um navegador portugués como personagem principal, na sua obra “Utopia”.

Os descobrimentos e a relagdo de Portugal com um mar sdo tragcos da identidade
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portuguesa, representando um passado e uma heranca deixada pelo sacrificio, tragédia,

sentido patriotico e espirito de missdo do seu povo.

Do ponto de vista da estratégia de framing, a comunicacgdo dos oceanos, funciona
como um argumento historico, devido as descobertas e a ligacdo de Portugal ao mar. Este
argumento esta presente ao longo de toda a narrativa do evento e pretende ligar o video
ao préprio conceito do festival, legitimando o conceito de toleréncia e aceitacdo da
multiculturalidade, através dos oceanos que permitem a ligacdo entre todos 0s

continentes.

5.2. Analise e discussao de resultados

Apds a realizacdo da revisdo da literatura e da analise do video de abertura do
Festival Eurovisdo da Cancdo 2018, serdo apresentados os resultados do estudo realizado
aos fés da Eurovisdo, considerando uma amostra de 100 participantes (n=100), que
responderam ao questionario sobre o video de abertura do festival. Na primeira parte do
questiondario, serd caracterizada a amostra, através da utilizacdo de varidveis
sociodemogréafica, geografica e a sua opinido sobre Lisboa. Na segunda parte do
questionario, seré exibido o video de abertura da 632 edi¢do do ESC, sendo posteriormente
questionado aos inquiridos sobre a sua percecdo de Lisboa, nomeadamente, se
consideravam a cidade acessivel, se 0 video transmitia uma imagem real e se visitariam
Lisboa apo6s a visualizacdo do video. Por Gltimo, os inquiridos foram estimulados a dar a
sua opinido de forma genérica acerca do video de abertura dos programas televisivos do

Eurovision Song Contest 2018.

5.2.1. Variaveis sociodemograéficas: caraterizacdo da amostra

A nivel da caracterizagdo da amostra, observou-se que a maioria dos inquiridos
pertence ao sexo masculino (n=63; 63%), enquanto 35% da amostra pertence ao sexo

feminino (n=35) (Anexo XI — Grafico 1. Género).

Quanto a faixa etaria da amostra, verificou-se que a maioria dos inquiridos possui

uma idade compreendida entre os 20-30 anos (n=53; 53%), seguindo-se 0s inquiridos
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com menos de 20 anos (n=28; 28%), com idades superiores a 50 anos (n=9; 9%), com
idades compreendidas entre os 41-50 anos (n=8; 8%), encontrando-se a minoria nos
inquiridos com idades compreendidas entre os 31-40 anos (n=2; 2%). Neste campo,
importa ressalvar, que a faixa etaria dos inquiridos corresponde ao publico alvo do video,
pelo que se pode aferir que os fas da Eurovisdo sdo maioritariamente jovens adultos

(Anexo XI - Gréfico 2. Faixa etaria).

Quando questionados, se ja& haviam visitado Lisboa, a maioria dos inquiridos
respondeu negativamente (n=58; 58%), enquanto 42% (n=42) responderam
afirmativamente (Anexo XI - Grafico 3. “Ja visitou lisboa?”). A Tabela 4 (Anexo XII -
Tabela 4 - Nacionalidade dos Inquiridos) apresenta a origem da amostra, tendo-se
verificado que 17% dos inquiridos sdo oriundos do Reino Unido (n= 17), seguido de
Portugal (n=13; 13%), Alemanha (n=11; 11%), Estados Unidos da América (n=6; 6%) e
Espanha (n= 5; 5%). Os dados apresentados permitem aferir que, a diversidade
sociodemogréfica e geogréfica do publico da Eurovisdo é vasta, assim como, que o video
de abertura sobre Lisboa contribui para a promocdo da cidade e do territorio, de forma

eficaz, e numa vasta dimensao geografica.

5.2.2. Estratégia de promocdao de Lisboa através do video de abertura dos programas

Eurovisao

No que se refere a estratégia de promocao de Lisboa, foi solicitado aos inquiridos
que escolhessem trés caracteristicas ou adjetivos identificadores da cidade de Lisboa,
tendo-se observado que o adjetivo mais utilizado para descrever Lisboa foi “historica”
(n=65; 65%), seguindo-se do adjetivo “solarenga” com 48% (n=48) e “colorida” com
45% (n=45). Em contrapartida, apenas 1 inquirido respondeu que considera Lisboa como
sendo uma cidade “suja” (1%). Nesta questéo, foi dada a liberdade de expressao para que
0s inquiridos pudessem acrescentar adjetivos que considerassem identificadores da
cidade, sendo os mais enumerados: “oceanica”, “nostalgica”, “maritima” e “vinho”. Os
dados recolhidos desta questdo, permitem aferir que a imagem que 0s inquiridos possuem
de Lisboa remete para uma cidade antiga e historica, pelo que nesse sentido € preciso

altera-la, de modo a transmitir uma imagem de contemporaneidade.
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Grafico 4 — Adjetivos identificadores de Lishoa
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De seguida, foi solicitado aos inquiridos que assistissem ao video de abertura do
Eurovision Song Contest 2018 e, novamente, foram questionados acerca dos adjetivos
que consideravam que melhor identificava Lisboa (Grafico 5). Entre o Gréfico 4 e o
Gréfico 5, observaram-se algumas alteragdes significativas, nomeadamente nos adjetivos
que registaram uma maior subida de percentagem, tendo sido a palavra “moderna” a mais
mencionada (n=24; 24%), seguida de “contemporanea” (n=26; 26%), “multicultural”
(n=25; 25%) e “ativa” (n=26; 26%). Os adjetivos que registaram a maior descida foram
“solarenga” (n=25; 25%) e “cidade antiga” (n=6; 6%). Foi, novamente, dada a liberdade
de expressdo para que os inquiridos pudessem acrescentar adjetivos que considerassem

identificadores da cidade, sendo os seguintes: “cultural” e “oceénica.”

Através do Grafico 5, pode-se verificar que o video procura transmitir uma
mensagem de “Lisboa uma cidade multicultural, contemporanea, historica, ativa e
detentora de uma boa gastronomia”, conforme demonstrado na analise do video, através
dos produtos turisticos. Desse modo, pode-se aferir que a estratégia de framing,
generalizacdo e simplificagdo das mensagens do video foi eficaz, uma vez que teve a
capacidade de persuadir e alterar a imagem que os inquiridos possuiam da cidade, quando

comparada com os dados anteriores do Grafico 4.
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Grafico 5 - Adjetivos identificadores de Lishoa, apos a visualizagao do video de abertura do ESC 2018
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Tambem foi solicitado aos inquiridos que avaliassem Lisboa, numa escala de (1)
nada acessivel a (5) muito acessivel, nomeadamente ao nivel da acessibilidade financeira,
tendo-se verificado que uma grande parte dos inquiridos pontua a cidade numa escala de
4 (n=43; 43%). Assim, uma grande parte dos inquiridos avaliou a cidade como sendo
acessivel e muito acessivel mediante a visualizacao do video, o que corresponde a analise
do video realizada pela autora da dissertacdo, quando refere que muitas das atividades e
produtos turisticos sdo de baixo custo e acessiveis aos jovens adultos com menor poder

de compra.

Gréfico 6 — Escala de avaliagdo sobre a acessibilidade financeira de Lisbhoa
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De seguida, foi solicitado aos inquiridos que avaliassem Lisboa, numa escala de
(1) nada real a (5) muito real, sobre a realidade que a imagem da cidade transmite no
video, tendo-se verificado que uma grande parte dos inquiridos pontua a cidade numa
escala de 4 (n=40; 40%), ou seja, 0s inquiridos consideram que 0 video transmite uma
imagem real e credivel da cidade, muito devido a presenca dos seus habitantes, da

esséncia, dos monumentos e de outros pontos de interesse turistico.

Gréfico 7 - Escala de avaliacdo sobre a realidade da imagem de Lisboa transmitida no video
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No que concerne ao interesse em visitar Lisboa apds a visualizac¢éo do video, uma
grande parte dos inquiridos (n=84; 84%) afirmou que visitaria a cidade, 14% (n=14)
respondeu que talvez visitaria a cidade e, apenas 2 (2%) dos inquiridos ndo demonstrou
interesse em visitar a cidade apds a visualizacdo do video. Desse modo, pode-se aferir
que, de forma geral, o video promocional de Lisboa cria o desejo dos seus espetadores

visitarem a cidade, o que corresponde ao objetivo principal da promocéo do territério.

Grafico 8 - Desejo de visitar Lisboa apés a visualizagdo do video.

mSim
m Nédo
m Talvez

A Ultima pergunta do questionario era de caracter opcional e aberta, sendo que
apenas 63 inquiridos responderam. Os inquiridos foram convidados a dar a sua opinido
geral sobre o video, sendo a maioria das respostas de carater positivo: “Makes me want
to visit Lisbon again because it reminds me of its beautiful scenery, people, weather and
atmosphere”, “A4 very well produced video that manages to showcase different aspects
of Lisbon getting different people interested in the city” (Anexo XIII — Resultados
integrais aos inquéritos realizados).

59



Conclusao

Nos ultimos dois séculos, assistiu-se a diversos eventos que alteraram
drasticamente a sociedade, os territdrios, a cultura e as mentalidades. Um evento que
causou maior transformacédo foi a Segunda Guerra Mundial, que se estendeu desde a
evolucdo radical da tecnologia até as cicatrizes deixadas por um evento impar. Este evento
resultou em graves problemas econdmicos e sociais, 0 que levou a necessidade dos paises

e das cidades se reinventarem, através da procura de investimento externo.

Um dos fatores de maior crescimento, no ultimo século, foi o turismo, pois,
contribuiu para a recuperacdo econdémica de muitas na¢des. Para tal, foram necessarias
diversas campanhas de marketing territorial, como é o exemplo da cidade de Glasgow,
que se encontrava numa profunda depresséo financeira, sendo conhecida como uma
cidade suja e violenta. Através da campanha de marketing “Glasgow’s Miles Better”, foi
possivel promover a cidade como um destino turistico e um local atrativo para a industria.

Atualmente, a cidade aloja um dos maiores festivais de musica a nivel mundial.

Desse modo, os eventos tornaram-se numa ferramenta de marketing territorial,
perante uma necessidade estratégica de desenvolvimento. Veja-se o caso dos Jogos
Olimpicos 1992, em Barcelona, que foram alvo de diversos estudos, pela importancia do
desenvolvimento de planos estratégicos e da observacdo dos efeitos, que a realizacédo
deste evento poderia trazer a um territorio. Os Jogos Olimpicos, permitiram a cidade de
Barcelona, que esta se convertesse num centro internacional de consumo e servicos, tendo
recebido para isso investimento a nivel social, cultural, de infraestruturas, entre outros.
Atualmente, a cidade de Barcelona é mundialmente conhecida e um dos principais

destinos europeus.

Para sustentar esta tese, introduzo a Estratégia Turismo 2027, que visa liderar o
futuro do turismo e criar uma visé@o a longo prazo, para o turismo em Portugal. Neste
documento, os eventos artisticos, culturais, desportivos e de negocio sdo considerados
ativos estratégicos qualificadores e uma ferramenta de projecéo do pais, dentro dos eixos

e linhas de atuacéo, pelo que devem ser promovidos.

Veja-se agora, o caso particular do Eurovision Song Contest, um festival que surge
precisamente das cicatrizes deixadas pela Segunda Guerra Mundial, numa Europa que
necessitava desesperadamente de desenvolver relacGes de paz.
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Ao longo de 65 anos de historia, 0 ESC tem vindo a criar relacbes de paz,
promovendo os valores de tolerancia, coletividade e respeito pelo outro e pelas diferencas
destes. O ESC permite aos paises participantes promoverem a sua cultura através do
programa televisivo e aos paises anfitrides a promoc¢do do seu pais num programa de

televisdo em direto.

No ano de 2018, Portugal recebeu pela primeira vez o Festival Eurovisdo da
Cancdo. O ESC 2018 teve o orcamento mais baixo de sempre e 0 maior nimero de
audiéncias de sempre, tendo em consideracdo a evolucgéo tecnologica, que permite uma

maior visualizacdo do festival.

Este megaevento permitiu que Portugal se mostrasse ao mundo, em especial a
cidade de Lisboa. Segundo José Esteves, Diretor Geral da Associacdo de Hotelaria,
Restauracdo e Similares, o impacto econémico derivado do Festival tera sido de cerca de

100 milhdes de euros.

Um estudo realizado pela Associagédo de Turismo de Lisboa (ATL), no &mbito do
Observatdrio, coloca 0 més de maio como o 4° més de 2018 com uma maior taxa de
ocupacdo (88.7%), sendo setembro o més com o valor mais elevado (91.6%). No entanto,
maio de 2018 é o més onde foi cobrado o maior valor médio por quarto, cerca de 130.05
euros. Este estudo, permite concluir que o Eurovison Song Contest contribuiu para que a
cidade reduzisse a sua sazonalidade no ano de 2018, enquanto gerava receitas econémicas

elevadas (Observatorio — Turismo de Lisboa, 2019).

Segundo um inquérito motivacional, realizado pela Associacdo de Turismo de
Lisboa (2018), conclui-se que os principais objetivos de visita a cidade de Lisboa seriam
“Visitar monumentos e museus” (88.8%), “Saborear a gastronomia e vinhos” (87.3%),
“Conhecer a faceta moderna de Lisboa” (77.1%) e “apreciar a atmosfera ou paisagem”
(67.7%). Estes dados apresentados pela ATL mostram o que mais motivam os turistas a
visitar a cidade, sendo que todos estes pontos e produtos turisticos estdo presentes no
video de abertura do Eurovision Song Contest 2018. (Observatorio — Turismo de Lisboa,
2018).

Em suma, pode-se considerar que o marketing de eventos, foi essencial para o
sucesso deste evento, numa perspetiva de promog¢do do mesmo, uma vez que as
audiéncias aumentaram relativamente aos anos anteriores e a 2019, assim como, teve a

capacidade de atrair mais fas e de agradar aqueles que participaram no evento. O Turismo
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de Portugal investiu cerca de 200 mil euros numa campanha digital, de forma a promover

0 evento em Espanha, Alemanha, Franca e EUA.

J& numa perspetiva de marketing territorial, pode-se aferir que o evento permitiu
a promocdo das qualidades do territorio e a divulgacdo de imagens positivas de Portugal

e Lisboa.

Quanto a estratégia de promogdo de Portugal, verifica-se que a mesma foi bem-
sucedida, uma vez que foi considerada pela EBU como a melhor Euroviséo de sempre, e
de forma geral, recebeu comentarios positivos por parte dos fas e jornalistas. As receitas
geradas pelo evento superaram as expectativas e observou-se um aumento no nimero de
visitantes no pais, o que se deveu em parte ao sucesso da escolha e da utilizacdo de uma
estratégia de comunicacdo e marketing de simplificacdo e generalizagdo do pais e da
utilizacdo de um modelo de framing. A utilizacdo destas estratégias de comunicacéo foi
essencial, contribuindo para que o espetador e o participante recebessem um conjunto de
mensagens previamente selecionadas e simplificadas, o que salientou as percegdes e
imagens da cidade, conforme demonstrado atraveés dos dados recolhidos no questionario.
Por um lado, os produtos turisticos e a identidade portuguesa foram generalizados e
simplificados, pois, a identidade ndo é transmitida integralmente nos programas, assim
como, o maior foco incidiu sobre a promocao de Lisboa. Por outro lado, uma sobrelotagédo
promocional de Portugal, teria alterado a esséncia do festival e os espetadores do

programa teriam dispersado a sua atencdo.

“E, portanto, isto foi uma arma promocional fantastica (...)%"

(Gongalo Madail, Documentério RTP, epi.1, 28:20, 2018).

® Declaracéo de Gongalo Madail, a propésito da promogéo de Portugal através dos Postcards.
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ANnexos

Anexo | - Listagem de participantes (delegacdes)

Pais
Alemanha
Franca
Italia

Reino Unido

Espanha

Portugal

Pais

Albania

Arménia

Austria
Azerbaijdo
Bélgica

Bielorrussia
Bulgéaria
Chipre

Crodacia
Esténia
Finlandia

Grécia

Interprete (s)

Michael Schulte
Madame
Monsieur

Ermal Meta e
Frabrizio Moro

SuRie
Amaia y Alfred

Claudia Pascual

Interprete (s)

Eugent
Bushpepa

Sevak
Khanagyan
Cesar Sampson
Aisel

Sennek

Alekseev
Equinox

Eleni Foureira
Franka

Elina
Nechayeva

Saara Aalto

Yianna Terzi

Big Five

Cangéo

You Let Me
Walk Alone

Mercy

Non Mi Avete

Fatto Niente
Stor

Tu Cancién

Pais Anfitrido

O Jardim

Primeira Semifinal

Cancao

Mall

Qami
Nobody But
You

X My Heart

A Metter Of
Time

Forever
Bones
Fuego

Crazy
La Forza

Monsters

Oniro Mou

Grande final Lugar
/Pontuacéao
Apurado 40
Apurado 13°
Apurado 50
Apurado 24°
Apurado 23°
Apurado 26°
Grande final Lugar
/Pontuacao
Apurado 11°
Né&o apurado
Apurado 3°
Né&o apurado
Né&o apurado
Né&o apurado
Apurado 14°
Apurado 20
Né&o apurado
Apurado 8°
Apurado 25°

Né&o apurado
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Irlanda

Islandia

Israel
Lituania

Macedonia
do Norte

Républica
Chega

Suica

Pais

Australia
Dinamarca

Eslovénia
Geolrgia
Grécia
Holanda
Hungria
Letdnia
Malta
Moldavia

Montenegro

Noruega

Polénia
Roménia

Russia

Sao Marino

Ryan
O’Shaighnessy

Ari Olafsson
Netta

leva
Zasimauskaité

Eye Cue

Mikolas Josef

ZiBBZ

Interprete (s)

Jessica Mauboy
Rasmussen
Lea Sirk

Ethnos-Jazz
Band Iriao

Yianna Terzi
Waylon

AWS

Laura Rizzotto
Christabelle
DoReDoS
Vanja

Radovanovic

Alexander
Rybak

Gromme feat.
Lukas Meijer
The Humans

Julia
Samoylova

Jessika
featuring Jenifer
Brening

Together

Our Choice
Toy

When We’re
Old

Lost And Found

Lei To Me

Stones

Segunda Semifinal

Cancéo

We Got love
Higher Ground

Hvala, ne!
For You

Oniro Mou
Outlaw In ‘Em
VisZlat Nyar
Funny Girl
Taboo

My Lucky Day
Inje

That’s How

You Write a
Song

Light Me Up
Goodbay

I Won’t Break

Who We Are

Apurado

16°

Né&o apurado

Apurado

Apurado

10

12°

Né&o apurado

Apurado

60

Né&o apurado

Grande final

Apurado
Apurado
Apurado

Raking Grande
Final

20°
90
22°

Né&o apurado

Né&o apurado

Apurado
Apurado

18°
21°

Né&o apurado

Né&o apurado

Apurado

10°

Né&o apurado

Apurado

15°

Né&o apurado

Né&o apurado

Né&o apurado

Né&o apurado
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Sérvia

Suécia

Ucréania

Sanja llic &
Balkanika

Benjamin
Ingrosso

Melovin

Nova Deca

Dance You Off

Under The
Ladder

Apurado

Apurado

Apurado

19°

70

170
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Anexo Il — Imagens e Fotografias do Eurovision Song Contest 2018
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Fonte: Eurovision Song Contest (2017).
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Imagem grafica da emissdo do programa Eurovision Song Contest 2018.

Fonte: Grande Final do Eurovision Song Contest 2018.
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Fotografia do Palco da Euroviséo 2018.

Fonte: Blitz (2018).
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LISBOA

Postcard de Eleni Foureira representante do Chipre - Eurovision 2018

Fonte: Grande Final do Eurovision Song Contest 2018.

Ceriménia de Abertura do Eurovision Song Contest 2018.

Fonte: ESCXTRA (2018).
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Fotografia do Eurovision Village 2018.
Fonte: EI Confidencial (2018).
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Anexo 111 — Clipes do video de abertura - Patrimonio edificado e cultural historico
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Anexo V- Clipes do video de abertura - Patriménio edificado e artistico contemporaneo

k.
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Anexo VI - Clipes do video de abertura - Entretenimento

82



Anexo VII - Clipes do video de abertura — Pessoas
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Anexo VIII - Clipes do video de abertura - Movimento

Oceano

IX - Clipes do video de abertura -

Anexo
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Anexo X - Formulario do questionario realizado aos Fas da Eurovisao

Promotion of Lisbon as a product in
Eurovision 2018

The following questionnaire aims to collect auxiliary data for conducting a dissertation
within the scope of the Master in Strategic Communication, at the Faculty of Social and
Human Sciences - UNL.

Your collaboration is essential to complete this study on the strategic communication of
Portugal in Eurovision 2018, more specifically the city of Lisbon, with the object of study
being the opening video of the Festival.

Your responses are confidential.
Thank you for your cooperation.

*Obrigatério

Gender *

O Female
O Male

O Don't reveal

Age ™
(O <20years
(O 204a30years

O 31 a 40 years
O 47 a 50 years

(O =>50years

Mationality *

A sua resposta



Continuacao:

From the following adjectives, choose three that you think best identify Lisbon. *
Historic
Contemporary
Safe

Dirty

Sunny
Colorful
Modern
Noisy

Lively
Multicultural
Tolerant
Hospitable
Diversified
Busy
Expensive
Good food
Calm

Active
Young
Cheap

old City

Qutra:

oooooobooooboobooObouoboooo



Continuacao:

Promotion of Lisbon as a product in
Eurovision 2018

*Qbrigatério

Opening video Eurovision 2018 Lisbon

Watch the opening video of the Festival Eurovisdo 2018 program, which took place in Lisbon and evaluate
again which three adjectives it highlights from the city.

Eurovision 2018 Opening Video - All Aboard!
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Continuacao:

From the following adjectives, choose three that you think best identify Lisbon. *

Historic
Contemporary
Safe

Dirty
Sunny
Colorful
Modern
Noisy

Lively
Multicultural
Tolerant
Hospitable
Diversified
Busy
Expensive
Good food
Calm

Active
Young
Cheap

old city

Outra:

N I A I I O O A O



Continuacao:

Do you consider that the video presented represents the city of Lisbon as an
affordable city? *

Nothing accessible O O O O O Very affordable
Do you consider that the video conveys a real image of the city of Lisbon? *

Nothing real O O O O O Very real

Would you visit Lisbon after watching this video? *

O Yes
O No
O Maybe

In general, what is your opinion about this video?

A sua resposta
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Anexo XI — Dados sociodemograficos

m< 20 anos

Gréafico 1. Género (%)

m Masculino mFeminino m N&o Revelar

Gréfico 2. Faixa etaria (%)

m20a30anos m3lad40anos m41ab50anos

Gréfico 3. "Ja visitou lisboa?" (%)

mSim mNaio

m> 50 anos
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Anexo XII - Tabela 4 - Nacionalidade dos Inquiridos

Nacionalidade dos Frequéncia Frequéncia
inquiridos Absoluta Relativa (%)
Alemanha 11 11%
Australia 3 3%
Bélgica 1 1%
Bulgaria 1 1%
Brasil 1 1%
Canadé e Suécia 1 1%
China 2 2%
Chipre 1 1%
Croécia 1 1%
Coreia do Sul 1 1%
Dinamarca 1 1%
Espanha 5 5%
(Ej'glg\c;s Unidos da América 6 6%
Estonia 1 1%
Finlandia 2 2%
Franca 1 1%
Grécia 1 1%
Hungria 2 2%
india 1 1%
Irlanda 4 4%
Islandia e USA 1 1%
Italia 3 3%
Lituania 1 1%
Luxemburgo 1 1%
México 2 2%
Noruega 1 1%
Nova Zelandia 1 1%
Poldnia 2 2%
Portugal 13 13%
Reino Unido 17 17%
Roménia 3 3%
Sérvia 3 3%
Suécia 3 3%



Turquia
Ucréania
Total

100

1%
1%
100%
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Anexo X111 — Resultados integrais aos inquéritos realizados.
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Anexo X1V — Listagem de URL do evento

Emissao
Primeira Semifinal

Segunda Semifinal

Grande Final

Video de abertura

Pais

Roménia
Malta

Croécia
Letdnia
Macedobnia
Georgia
Russia
Bielorrissia
Polonia
Bélgica
Azerbaijdo
Grécia
Islandia
Montenegro
Suica
Funchal
Arménia

Reino Unido

Albania

Bulgaria

Lista de Url
Programas televisivos
URL

https://www.youtube.com/watch?v=AnYTtpYYRw4&t=5756s

https://www.youtube.com/watch?v=NOuE912aWz|&t=872s

https://www.youtube.com/watch?v=4AXTB-iShio&t=9234s

Local em
Portugal

Arouca

Alter do
Chao

Talasnal
Benagil
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Ericeira
Lisboa
Monsaraz
ilhavo
Lisboa
Lisboa
Porto

S&o Marino
Gréndola

S&o Miguel
(Acores)

Aveiro

Lisboa

https://www.youtube.com/watch?v=EoOMXA1V0oHA&t=1s

Postcards
URL

https://www.youtube.com/watch?v=yfX2tubmYGM
https://www.youtube.com/watch?v=jmKyci-ZolU

https://www.youtube.com/watch?v=Xc6dPrp0pzQ
https://www.youtube.com/watch?v=Ux8Y fedb24s
https://www.youtube.com/watch?v=R0k2RCnr9EA
https://www.youtube.com/watch?v=NdzjoW6ew8g
https://www.youtube.com/watch?v=HAQrnmz6gHU
https://www.youtube.com/watch?v=ffeejCIVG6E
https://www.youtube.com/watch?v=PKFDdpP15mM
https://www.youtube.com/watch?v=_4zVsme9V7Q
https://www.youtube.com/watch?v=WfNozBNvezo
https://www.youtube.com/watch?v=Rsc-n_ePBss
https://www.youtube.com/watch?v=M5rM70Uhfw4
https://www.youtube.com/watch?v=4HZnchujGJo
https://www.youtube.com/watch?v=K2Ng-MdbQDO0

https://www.youtube.com/watch?v=Q1QQZZw3DMc

https://www.youtube.com/watch?v=6PLLgg45Fjk
https://www.youtube.com/watch?v=x0gdgsJ49UM

https://www.youtube.com/watch?v=GmI3Z76WcQo
https://www.youtube.com/watch?v=rYKJr-gOg8A



Franca

Dinamarca
Holanda
Australia
Finlandia

Espanha

Portugal
Austria
Lituania

Suécia

Ucrania

Chipre
Alemanha

Sérvia
Italia

Eslovénia

Moldavia

Republica
Checa

Israel

Hungria
Esténia

Noruega

Nome

ESClopedia
Parte |

ESClopedia
Parte Il

Viana do
Castelo

Mafra
Lisboa
Lisboa
Albufeira

Séo Miguel
(Acgores)

Lisboa
Monsanto
Caramulo

Serra da
Estrela

Vila Nova
de
Milfontes

Lisboa

Calheta
(Madeira)

Porto
Porto

Faial
(Acores)

Vidago
Podence

Lisboa

Obidos
Sintra

Lisboa

Programa

Primeira
Semifinal

Segunda
Semifinal

https://www.youtube.com/watch?v=G6kEsZVkJUE

https://www.youtube.com/watch?v=bMFBNSsy-6qM
https://www.youtube.com/watch?v=7Zt0OXKIC1KU
https://www.youtube.com/watch?v=_Wv8bJqH8e4
https://www.youtube.com/watch?v=ugBoKMRtOSY
https://www.youtube.com/watch?v=Vg5aXnRWNdY

https://www.youtube.com/watch?v=-kw_dQq9g-I
https://www.youtube.com/watch?v=Ilais-GVM9CU
https://www.youtube.com/watch?v=GfSAdCW4EDpA
https://www.youtube.com/watch?v=rAG-dx4pGiU

https://www.youtube.com/watch?v=WiWiA3Ryog

https://www.youtube.com/watch?v=FRo8mwNzGRE

https://www.youtube.com/watch?v=8s1-Ro3rfe8

https://www.youtube.com/watch?v=jov3kSTC_Sk
https://www.youtube.com/watch?v=jov3kSTC_Sk

https://www.youtube.com/watch?v=0z8zutgPcao

https://www.youtube.com/watch?v=5ldx0TnxQAg
https://www.youtube.com/watch?v=ilKNzDh2f3M

https://www.youtube.com/watch?v=QjF8sAMnNFZs

https://www.youtube.com/watch?v=X7qsjIm4Etl
https://www.youtube.com/watch?v=G0-WgQargVE
https://www.youtube.com/watch?v=kbkr6 GBbQcA

VTS
URL
https://www.youtube.com/watch?v=VzpdFY5824s

https://www.youtube.com/watch?v=2pICPh-h8dA
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Planet

Portugal Parte

Planet

Portugal Parte

I
1974

Artistas

Ana Moura e

Mariza
DJ’s

Beatbombers

Branko com:
Dino
D’Santiago,
Mayra

Andrade, Sara

Tavares e
Pluténio

Salvador
Sobral e
Caetano

Veloso, Julio

Resende

Primeira
Semifinal

Segunda
Semifinal

Segunda
Semifinal

Momento

de atuacéo

na grande
final

Abertura

Flag
Parade

Primeiro
intervalo

Segundo
intervalo

https://www.youtube.com/watch?v=wu9RGX4f9VO0

https://www.youtube.com/watch?v=3CV9--RjNPE

https://www.youtube.com/watch?v=PYVONDIu-Zs

Atuac0Oes Portuguesas

URL

https://www.youtube.com/watch?v=VoFaulsRYJQ

https://www.youtube.com/watch?v=T2R3R4pZJqg

https://www.youtube.com/watch?v=1w1ILjEeDwO0

https://www.youtube.com/watch?v=0aomcisD48I
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