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Resumo

Com o mercado cada vez mais competitivo as empresas tentam encontrar novas formas
de conquistar os seus publicos-alvo. Precos mais baixos, campanhas publicitarias originais ou
produtos que vao ao encontro das necessidades dos seus publicos ja ndo chega. E necessario
criar uma imagem favoravel e Unica na mente desses mesmos publicos, muitas vezes sem estes
terem a percecdo de que isso esta a acontecer. E desta forma que nasce o conceito “Marketing
Cultural”: uma nova estratégia de comunicacdo que visa captar e conquistar a atencdo dos
publicos recorrendo a uso de produtos culturais. Deste modo, as empresas associam-se ou até
criam eventos/programas culturais com os quais 0s seus publicos se identificam, de forma a
criar uma imagem favoravel no seu publico interno e externo.

Este trabalho resulta da minha experiéncia enquanto estagiaria na Radio Universitaria do
Minho, especialmente do trabalho realizado no Departamento de Marketing e Eventos. Por
conseguinte, este relatorio de estagio pretende compreender de que forma a RUM faz uso da
cultura na sua estratégia de comunicacdo, para conquistar ou manter os seus publicos-alvo.
Para isso, nao so analisaremos a RUM, mas iremos também observar um paralelismo entre esta
e as outras radios universitarias portuguesas. Por conseguinte, desenvolvemos este trabalho
recorrendo a analise a reflexdes tedricas, mas também pela observacdo de estratégias e troca de

ideias com os representantes de cada radio universitaria do pais.

Palavras-chave: marketing cultural; estratégia de comunicacao; cultura; radio;



Abstract

With an increasingly competitive market, companies seek new ways of winning over their
target audiences. It is no longer sufficient to have lower prices, original advertising campaigns or
even products that meet the consumers’ needs. It is now indispensable to create a favorable and
unigue image in the mind of the buyers — frequently unbeknownst to the buyers themselves -,
hence the birth of the concept of “Cultural Marketing”: a new communication strategy that aims
to grab the consumers’ attention by using cultural products. Thus, companies associate
themselves to — or even create — cultural events/programs with which their audiences identify
themselves, so as to craft a favorable image in their internal and external audience.

Stemming from my experience as an intern in Radio Universitaria do Minho, particularly
in the Department of Marketing and Events, this internship report proposes to shed light on the
way RUM uses culture in its communication strategies to enlarge or retain its target audiences.
To that end, | will not only study RUM in isolation but also establish parallels between it and the
remaining radio stations of Portuguese universities. Accordingly, this research has its basis on
theoretical reflections as well as on the practical observation of strategies and on the exchange of

ideas with the representatives of each national radio station.

Keywords: Cultural Marketing; communication strategies; culture; radio;
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1. Introducéo

A passagem pela Radio Universitaria do Minho (RUM) proporcionou a minha primeira
experiéncia na area de relacdes publicas e publicidade em contexto real de trabalho. O facto
de se tratar da primeira vez que tinha contacto direto com o mercado laboral acabou por
proporcionar-me um dos momentos mais desafiantes de toda a minha vida académica. Aqui
pude desenvolver capacidades em diversas areas sem nunca me fecharem a porta a
originalidade.

Durante o primeiro ciclo de estudos, mas principalmente durante o primeiro ano do
mestrado, tive a possibilidade de explorar o meu lado mais think outside of the box, mais
criativo. O facto de ter sido sempre orientada e apoiada durante o meu percurso na RUM
proporcionou-me momentos de orgulho e satisfacdo com o meu préprio trabalho. A RUM foi
uma escola onde tive a oportunidade de desempenhar diversas tarefas desde a criacdo de
eventos até a elaboracdo de spots publicitarios que mais tarde vieram a passar em antena,
passando também por inumeras outras experiéncias.

Independentemente de qualquer trabalho enriquecedor que tive a oportunidade de
realizar na RUM, a organizacao de eventos, a promocao da cultura e os diretos em
espetaculos artisticos acabaram por ser os mais fascinantes. Visto isto, foram estes os pontos
escolhidos para desenvolver este relatorio de estagio, tal como poderemos observar nas
paginas seguintes.

Abordaremos nos proximos capitulos a forma como os meios de comunicacdo,
especialmente a RUM, promovem a cultura. E de conhecimento geral que hoje em dia é
necessario muito mais do que uma simples publicidade para atrair a atencao dos publicos-
alvo. Para isso, passa pela estratégia de comunicacdo das empresas aliarem-se a nomes
artisticos do agrado dos seus publicos, para construir uma imagem favoravel e assim atrai-los
com eficacia.

Nos préximos capitulos abordaremos temas como a Cultura, o Marketing a
Comunicacdo a Estratégia de Comunicacdo e, como ndo podia deixar de ser, o Marketing
Cultural. Aqui, afunilaremos a nossa pesquisa e tentaremos compreender qual é o papel da
cultura nos 6rgaos de comunicacao social, assim como de que forma é que esta é promovida

recorrendo ao mundo online.
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2. Apresentacdo da Radio Universitaria do Minho

Ao longo deste capitulo teremos a possibilidade de conhecer um pouco mais sobre a
Radio Universitaria do Minho. Aqui iremos conhecer a sua histdria, assim como toda a sua
identidade, desde o publico-alvo, até a analise swot e posicionamento ,passando por uma
breve explicacdo sobre todos os servicos que esta radio presta ao publico. Seguidamente,
iremos abordar a experiéncia de estagio de forma pormenorizada e critica para que haja uma
visao mais clara nao so sobre esta organizacao, mas também sobre o préprio Relatdrio de
Estagio. Terminaremos assim este capitulo definindo a problematica que guiara todo este

trabalho.

2.1. RUM: histéria, identidade e servigo publico

Decorria 0 ano de 1984 quando um grupo de alunos, apds a subida do preco das
refeicbes nas cantinas universitarias, decidiu criar uma radio pirata para mobilizar a
comunidade estudantil para esta e outras questdes do interesse dos alunos. Numa época em
que as vozes ainda ndo se faziam ouvir com tanta facilidade como atualmente, o projeto
“Centro Experimental de Radio Universitaria” apresentou-se como algo inovador e grandioso.
Foi assim que, no dia 11 de dezembro de 1984, a partir das 22 horas, entre as frequéncias
103 e 104 MHz, a Radio Universitaria do Minho comecou a ganhar vida (antigo site da RUM,
n.d').

RADIO UNIVERSITARIA AUTARQUICAS

Emissdes experimentais PRD ndo quer

Correlo do Miabo B RAGA 7 00 auno oo oo I |
alianga com o PS ‘

cam segunda-feira

e MHa | ™ e o e o o e !

llustracéo 1: recorte do jornal Correio do Minho de 7 de Julho de 1989

==l

Q

! Antigo site da RUM inacessivel desde 2016
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Mas os dias desta radio, no “reino da pirataria”, estavam perto de acabar. Em 1989 o
Governo mandou silenciar todas as “radios livres” e abriu um concurso publico. Foi assim
que, no dia 10 de julho de 1989, foi para o ar a primeira emissdo da Radio Universitaria do
Minho, com residéncia fixa nos 107.8 MHz (que posteriormente passariam para os 97.5 FM,
frequéncia que se mantem até aos dias de hoje).

Em colaboracdo com a Associacdo Académica da Universidade do Minho, proprietaria
da estacao, a Radio Universitaria do Minho garante aos seus diversos publicos um servico
diversificado, apoiante da cultura, assumindo como “tarefa primaria da RUM apoiar e
promover as accoes estratégicas da Associacdo Académica da Universidade do Minho, bem
como da propria Universidade do Minho, projetando-as para um maior conhecimento publico,
muito além das suas areas de influéncia geografica” (RUM, 2006, p.3). Desde entdo, o
percurso da RUM tem passado por varias fases. Entre épocas de crescimento e também de
dificuldades, tem vindo a evoluir e a implementar-se no mercado como uma radio inovadora e
diferente, que ultrapassa a dimensao universitaria.

Desde 2004/2005 que a RUM mantém a mesma administracdo, sob a direcdo do
administrador delegado Vasco Ledo, e linhas de gestao estratégica, tendo como objetivo
principal a consolidacao do processo de crescimento do projeto, a varios niveis. De acordo
com o relatério de atividades de 2005/2006, a radio foi conquistando “um auditério mais
alargado (...) e um nivel de notoriedade social e cultural de grande visibilidade, fruto da aposta
num trabalho continuo com varias instituicbes e organizacdes” (RUM, 2005, p.2). Pela
observacao durante o estagio, percebe-se que s6 nesse momento € que a RUM transita para
uma fase mais “adulta” e profissional — prova disso sdo o0s objetivos base definidos na altura

(2004) e que iriam constituir o alicerce para a nova etapa/nova RUM.

Num percurso de ano e meio, a RUM transformou-se de forma radical num auténtico
oasis da radio em Portugal. De um projeto completamente a deriva, sem orientacdo e contacto com
o exterior, a RUM passou a afirmar-se como um dos mais inovadores projetos de comunicacao em
Portugal realizando inumeras emissdes do exterior (...), eventos em colaboracdo com as mais
diversas entidades e um consideravel numero de servicos informativos em antena, produzidos com

rigor que um jornalismo de qualidade impde. (RUM, 2005)

Entende-se também que, com a aposta nos servicos informativos, a RUM consolidou-

se enquanto 6rgao de comunicacao social, prestador de um verdadeiro servico publico. Na
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minha opiniao a RUM distingue-se dos restantes 6rgdos de comunicacao locais pela isencao e
rigor do departamento de informacdo que cobre a agenda noticiosa de toda a regido.
Mantendo a ponte com a Universidade do Minho e o meio no qual se insere, a radio acaba por
abranger de forma global tudo o que de relevante acontece ao seu redor. Prova disso sdo o0s
estudos de audiéncias, realizadas pela Marktest, aos quais a RUM teve acesso em 2014 e que
atestam que a RUM ¢ a radio local mais ouvida em Braga, comparativamente com a
concorréncia direta da Antena Minho (anexo 1). Vale a pena ainda esclarecer que, embora se
identifiquem publicos distintos, no que diz respeito a informacao os conteudos gerais entre as
duas radios sdo comuns — a atualidade politica, social e desportiva. No entanto, basta analisar
a grelha de programacao da RUM (anexo 2) para se perceber que ha varias rubricas tematicas
direcionadas para a cultura, a ecologia e outras areas especificas que a Antena Minho ndo
aborda. Apesar de aparecerem dados referentes as audiéncias da Radio Universitaria de
Coimbra no Bareme Litoral Norte, mais a frente far-se-4 uma analise mais descritiva entre o
perfil das duas radios universitarias.

A propésito da referéncia a outras duas radios, sera pertinente abordar a estratégia de
comunicacao da marca RUM: segundo Pearce (1982), a missdo de uma empresa tem como
proposito distinguir o negocio e identificar o objetivo que se pretende atingir em relacdo ao que
se produz e ao seu mercado. A missao deve ser abrangente, assim como duradoura, face ao
proposito da empresa em causa. Ja Kotler, numa definicdo mais recente, refere que “uma
missdo bem difundida desenvolve nos funcionarios um senso comum de oportunidade,
direcao, significancia e realizacdo. Uma missao bem explicita atua como uma mao invisivel
que guia os funcionarios para um trabalho independente, mas coletivo, na direcdo da
realizacdo dos potenciais da empresa” (Kotler citado em Andrade & Amboni, 2010, p.57).

Tal como referido anteriormente, com a redefinicio dos objetivos estratégicos
identificaram-se como prioridades o reforco da missao e identidade da estacdo e o
reposicionamento da RUM no mercado (RUM, 2006). Embora va sofrendo alguns ajustes na
forma como comunica com o publico, a RUM mantém a sua missao desde os primordios.
Existe para promover a cultura, em especial a portuguesa, encorajando os ouvintes na procura
de novos e diferentes projetos artisticos (Ribeiro, 2006).

Embora seja uma radio e, por isso, tenha como o seu maior objetivo informar e

entreter, a RUM oferece aos diversos publicos um leque variado de servicos. A aposta cada
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vez mais forte nos eventos traduz o objetivo estratégico da RUM para estar mais proxima do
seu publico-alvo.

Apresento de seguida alguns servicos que a Radio Universitaria do Minho tem vindo a
oferecer ao longo dos anos. Todos os trabalhos apresentados foram elaborados no periodo de
estagio, durante o qual tive a oportunidade de trabalhar das mais variadas formas. Estas

acoes deram-me uma visdo mais clara e realista do mercado de trabalho.

a) Servico radiofdnico

Emissdo 24 horas: entre as 8h e as 20h, a programacado da RUM faz-se em direto
com rubricas e magazines intercalados entre noticiarios e programas. No restante periodo, a
emissao distingue-se das restantes radios pelos diversos programas de autor, desde jazz a

musicas do mundo, passando pela musica eletronica e pela Literatura.

SABADD,
DASOHAS 2H

llustracao 2: programa de musica eletrénica emitido tddos os sabados de madrugada

b) Eventos

Ao longo dos anos a RUM tem organizado os mais diversos tipos de eventos. Desde
eventos musicais, literarios até cinematograficos, esta multiplicidade tem proporcionado a
radio a angariacdo de novos publicos, diversos e com caracteristicas proprias. De salientar
também que a promocdo de iniciativas socioculturais, seja pela sua divulgacao, seja pela
organizacao de eventos, tem consolidado a missao de dinamizacao cultural atribuida & Radio

Universitaria do Minho.
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CICLO DE
CONCERTOS
PORTUGUES
SUAVE

llustracao 3: Concerto dos Gala Drop no Saldo Medieval da Reitoria da Universidade do Minho

c) Emissdes especiais

Durante o periodo de estagio foram diversas as emissdes especiais que a Radio
Universitaria do Minho promoveu. Nestas emissdes, a radio sai a rua e proporciona a
interacao entre convidados e publico no geral, promovendo o trabalho diadrio que se faz em
estudio. Emissdes especiais a partir de festivais de musica, por exemplo, sdo importantes

momentos de promocdo da marca e dos servicos junto de potenciais ouvintes.

llustracao 4: A cidade na Cidade: debate aberto ao publico e emitido ao vivo
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d) Publicidade

A parte dos servicos de informacdo e entretenimento, a radio também oferece
momentos publicitarios. Clientes como o El Cortes Inglés ou o The Style Outlet Portugal
enviam para o departamento de comunicacdo a peca totalmente pronta para ser lancada
no ar. Ja clientes como a Camara Municipal de Braga ou o Bazar Desportivo tém o0s seus
spots de radio criados pela equipa do departamento de comunicacao da RUM. Para
diversificar a oferta deste tipo de servico, a RUM tem disponibilizado aos potenciais
clientes a possibilidade de criar contelidos para pequenas rubricas publicitarias, numa
tentativa de acrescentar valor aos tradicionais spots. O facto de essas rubricas serem
facultadas em podcast (ex. Eco RUM, servico sobre ambiente patrocinado pela Braval) vai
ao encontro da preocupacdo em acompanhar as tendéncias onlfine (além de
complementar a oferta ao potencial parceiro, que tem assim um suporte para partilhar

com o seu publico e dinamizar as suas proprias plataformas).

2.2. Descricao do publico-alvo

Para qualquer organizacao, um dos caminhos para o sucesso € a definicao do seu
publico. Sem eles seria impossivel comunicar de forma coerente, adaptada e com o efeito
desejado. Como qualquer empresa, mas principalmente como qualquer radio, a RUM
necessita de saber qual é o seu publico-alvo, para conseguir atingi-lo e aumentar as suas
audiéncias.

Para uma melhor explicitacao desta questao, apresento em baixo os publicos-alvo e 0
publico interno da Radio Universitaria do Minho. Defino como publicos-alvo a populacédo que a
RUM pretende atingir com os seus servicos e acdes. Ja o publico interno é referente a todos
aqueles que trabalham direta e indiretamente com a Radio Universitaria do Minho. Baseei-me
nos objetivos especificos das acdes em cuja organizacdo colaborei e também na recolha de

informacao junto dos colaboradores da radio.
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Publicos-alvo - Publico jovem (18-35)

- Alunos e antigos alunos da UMinho

- Funcionarios docentes e néo
docentes da UMinho

- Residentes nos concelhos do
Quadrilatero Urbano - Braga, Barcelos,
Guimardes e Vila Nova de Famalicdo -
(Servicos Informativos)

- Nichos dos programas de autor: ex.
Publico do jazz é diferente do publico do
programa Livros com RUM - no entanto, a

RUM tem de ter todos esses publicos em

conta.
Publico Interno - Funcionarios
- Colaboradores
- Parceiros (Comerciais e
Estratégicos)
2.3. Identidade visual e psicoldgica

Renovada pela terceira vez ao longo de 26 anos, a nova imagem da RUM né&o
descarta os mais de trinta anos de historia. De acordo com o designer responsavel pela nova
imagem, Miguel Pinho, que me forneceu esta informacdo durante o estagio, esta imagem foi
criada a partir de uma evolucao dos /ogos anteriores, no exercicio quase de /ifting do original.
Em linhas simples, mas inovador, a nova logomarca retine um conjunto de elementos ja
utilizados em anteriores. O traco simples transporta-nos para o primeiro brand tag da marca,
lancado em 1989. Ja a cor vermelha, utilizada no identidade visual principal da RUM, remete-
nos ao Ultimo logotipo da Radio Universitaria do Minho, utilizado entre os anos de 2006 e

2015. Apos uma analise conclui que, com esta nova imagem, a RUM pretende transmitir a
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ideia de juventude, persisténcia e firmeza, caracteristicas de uma radio com varios anos de

histdria, mas com um publico-alvo jovem e inovador.

N m

1989 - 2006 2006 - 2015

llustracdo 5: Evolucdo do /ogo da RUM até 2015

Ja no que diz respeito a identidade psicologica, referente aos aspetos que definem a
empresa no seu interior (Pereira, 2012), segundo Miguel Pinho, a nova imagem representa

todo o espirito jovem, dindmico, irreverente e versatil presente nos colaboradores da RUM.

RUIN

RADIO ]
UNIVERSITARIA
DO MINHO

llustracéo 6: Logotipo Radio Universitaria do Minho
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2.4. Cultura organizacional

Embora ndo exista acordo no que toca a definicdo de Cultura Organizacional, alguns
autores criaram a sua propria definicdo com alguns pontos em comum (Macedo & Pires,
2006). Segundo Mintzberg, “a cultura organizacional ¢ a base da organizacao. Sdo as crencas
comuns que se refletem nas tradicdes e nos habitos, bem como em manifestacdes mais
tangiveis — histdrias, simbolos, ou mesmo edificios e produtos” (Mintzberg citado em Macédo
& Pires, 2006, p.88).

Apesar de ter mais de trinta anos de historia, a Radio Universitaria do Minho é
maioritariamente constituida por um grupo de colaboradores e funcionarios bastante jovens.
Por esse motivo, e de modo a criar um ambiente dinamico e acolhedor, ¢ dada pouca
importancia a funcao e consequentemente ao patamar que cada funcionario ocupa dentro da
RUM. A verdade é que apercebi-me de que todos os colaboradores sao igualmente
importantes para o sucesso e bom funcionamento da empresa, independentemente do seu
cargo na radio.

0 ambiente unido e acolhedor que tive a oportunidade de viver ao longo dos 3 meses
de duracao do estagio, deu-me a oportunidade de perceber que, apesar de nao haver uma
cultura organizacional definida num documento institucional, ao longo do anos a equipa que
constitui a RUM foi adquirindo tracos identitarios desta marca transmitindo-os no dia a dia.
Pela minha observacdo, sem radialistas ndo fazia sentido terem jornalistas ou seria uma radio
exclusivamente dedicada a informacéo — assim como nao faria sentido, depois do crescimento
do departamento de informacao, reduzir os servicos da radio apenas a musica. Tal como
afirma Vasco Leao, Administrador Delegado da RUM, “a importancia dos recursos humanos é
absolutamente fundamental para o sucesso de qualquer empresa ainda mais quando se trata
de uma actividade dindmica e constantemente inovadora como é a radio” (RUM, 2006, p.1).

O facto de nunca ter sido tratada como uma estagiaria, mas sim como uma peca
fulcral no departamento de comunicacdo da RUM, despertou-me a vontade de dar mais e
cada vez melhor, independentemente do meu tempo de duracao naquele estabelecimento.
Agora, parece-me evidente que esta forma de integracao esta relacionada precisamente com a
tal cultura organizacional informal, que, tal como foi dito anteriormente, ndo esta oficialmente
definida: apesar de ser uma radio profissionalizada, na sua génese esta a ideia de laboratério

de experimentacdo. De qualquer modo, apesar de a minha opiniao ser valorizada e as minhas
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sugestdes aplicadas, o parecer final cabia sempre a minha orientadora. No entanto, este
método de integracdo podera ter as suas desvantagens, uma vez que o orientando podera
sentir-se totalmente responsabilizado pelas suas acdes.

Em jeito de balanco, apercebo-me de que foi precisamente esse espirito informal que
a minha orientadora de estagio me quis transmitir e foi esse o espirito que presenciei em cada
um dos funcionarios da Radio Universitaria do Minho. Acredito que esse seja um dos fatores
mais importantes para o sucesso desta radio. Inicialmente pareceu-me um pouco improvavel
gue a minha opinido fosse sequer considerada, no entanto o que me foi transmitido foi que
este momento de formacdo seria o mais pratico possivel e, por essa razao, fazer-me sentir

parte da equipa foi estratégico para nesta primeira aproximacao ao mercado de trabalho.

2.5. Imagem Organizacional

Segundo Alvesson, a imagem organizacional ¢ a “impressao holistica e viva que um
grupo particular tem sobre a empresa [/instituicdo], parcialmente resultado de um
processamento de informacao (criacdo de sentido) desenvolvido pelos membros do grupo (...)
e parcialmente resultado da agregacao da comunicacao da empresa em questao, no que diz
respeito a sua natureza, isto é, o retrato projectada e fabricado dela mesma” (citado em Ruao,
n.d., p.597).

Podemos assim dizer que todas as caracteristicas de personalidade presentes na
imagem organizacional da Radio Universitaria do Minho vao ao encontro do seu
posicionamento e missao, enquanto radio dirigida a um publico mais jovem e dinamico.
Durante o estagio tive oportunidade de constatar que a forma como os locutores se dirigem
aos ouvintes, a importancia dada as redes sociais e o cuidado em perceber a pertinéncia de
estar presente em determinados eventos provam que a RUM se dedica a cultivar a relacao
com o seu publico que é, evidentemente, mais jovem do que, por exemplo, o publico da
concorréncia.

Posto isto, conclui que a RUM apresenta-se como uma radio jovem, provocadora,
dindmica e irreverente. Para uma melhor compreensdo, apresento uma das campanhas
elaboradas pelo departamento de comunicacao da RUM, que tinha como objetivo dar a

conhecer a marca aos novos alunos da Universidade do Minho, distribuindo preservativos com
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frases originais, aproveitando também para sensibilizar os jovens para os cuidados a ter para
evitar comportamentos de risco — mote para a ideia original da acao, “irreveréncia com

consciéncia”.

llustracao 7: Material distribuido aos novos alunos durante a campanha

Esta campanha decorreu na semana de acolhimento referente ao ano letivo de
2015/2016, no campus de Gualtar da Universidade do Minho. Tendo em conta a reacao dos
alunos, apos a entrega do preservativo, podemos concluir que a RUM conseguiu atingir os
objetivos desta campanha: apresentar a radio aos novos alunos e mostrar o que a torna
diferente de todas as outras radios — a tal irreveréncia que serviu de mote a criacdo da
campanha. Além disso, conseguiu um aumento significativo do numero de seguidores nas
redes sociais, uma vez que a apresentacdo genérica da radio nesta acdo focava-se muito na
linguagem comummente utilizada entre os jovens e que hoje em dia envolve inevitavelmente
as redes sociais. Ao falar da radio, falava-se nao s6 no site mas na possibilidade de, seguindo
a RUM no Facebook, ficar a par de todas as novidades em primeira mao: noticias, eventos e

passatempos exclusivos.
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2.6. Posicionamento

O posicionamento da marca corresponde a identidade que deve ser comunicada as
audiéncias (Rudo, 2006). E desta forma que a marca ird construir o seu elemento
diferenciador e assim, por comparacdo com a concorréncia, criar uma imagem favoravel e
presente nos seus publicos-alvo.

A Radio Universitaria do Minho pretende ser a radio local lider de audiéncias no
distrito de Braga, proporcionando um servico de qualidade e impulsionador de cultura. Desde
que ha registo (ver anexo 1) que a RUM tem cumprido esse objetivo de ser lider de audiéncias
no distrito de Braga, pretendendo manté-lo enquanto posicionamento. Para isso, elabora todas
as suas acdes de forma a destacar-se das outras radios do distrito de Braga. Desde concertos,
debates e emissdes especiais, a RUM tenta estar sempre um passo a frente, promovendo a
cultura nas suas variadas vertentes e conquistando os seus publicos de forma criativa e
irreverente, algo ja comum por parte da marca.

Partilhando o estatuto de radio universitaria em Portugal s6 com mais duas radios, a
Radio Universitaria de Coimbra e a Radio Universitaria do Algarve, a RUM utiliza esta
caracteristica tdo peculiar para criar elementos diferenciadores da concorréncia. Une o
universitario ao local e promove acdes que nao sao so6 do interesse da comunidade
académica, mas também de toda a comunidade do distrito de Braga. Concluindo, esta
facilidade em ajustar-se a variados publicos, sem perder a sua identidade e sem deixar de

atingir os seus objetivos, € um dos pontos fortes da Radio Universitaria do Minho.

2.7. Analise SWOT

De modo a percebermos melhor a Radio Universitaria do Minho e toda a sua
complexidade decidimos, através da analise SWOT, realizada a partir do que pude observar ao
longo dos trés meses de estagio e do que fui apurando junto do colaboradores da RUM,
destacar todas as forcas e fraquezas a nivel interno, assim como todas as oportunidades e

ameacas a nivel externo.

23



Este tipo de analise ndo so nos darad uma visdo mais exata do estado atual da RUM,
como nos ajudara a perceber um pouco do que o futuro reserva para esta marca. A partir
deste instrumento, sera possivel destacarmos os aspetos positivos e criarmos estratégias que

nao so os valorizem, mas também solucionem os aspetos menos positivos da marca.

Forcas (Strengths)

Fraquezas (Weaknesses)

Oportunidades (Opportunities)




. Novas oportunidades para acdes inovadoras, trabalhando em sinergia com os
diversos parceiros estratégicos;
Ameacas (Threats)
. Migracdo dos publicos tradicionais da radio para o digital (novas plataformas de
partilha musical);
. Desinvestimento publicitario no meio radio;
. Aumento da concorréncia (ex. Risco de radios como a Vodafone FM “roubarem”

ouvintes a RUM, que até entdo ndo tinha concorréncia direta em termos de selecdo musical);

Em jeito de balanco e no seguimento do trabalho que fui realizando ao longo destes
trés meses, apresento possiveis solucdes para minimizar as ameacas identificadas: em
relacdo a migracdo do publico para as plataformas digitais, aconselharia a RUM a marcar
presenca em novos meios de distribuicdo musical, como é o caso do Spotify; Em relacao ao
desinvestimento publicitario, a solucao podera passar pela criacao de novos conteudos
patrocinados (por exemplo rubricas) que poderdo também ser utilizados nas plataformas
digitais dos potenciais parceiros comerciais. Sobre a concorréncia apenas gostaria de referir
que olhando para o historial da RUM, o “segredo” podera passar por nao perder a identidade,

sabendo, no entanto, acompanhar as tendéncias.
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3. A minha experiéncia na Radio Universitaria do Minho

Como qualquer aluno, o momento que mais ansiava, desde a minha entrada na
universidade, era o dia em que finalmente teria a possibilidade de aplicar tudo aquilo que
tinha aprendido ao longo dos anos, num contexto real de trabalho. Embora tenha mudado de
area, de Informacdo e Jornalismo para Relacdes Publicas e Publicidade, essa vontade nunca
desvaneceu e, pelo contrario, sentia-me ainda mais ansiosa para experimentar este novo
cenario.

A escolha do local onde estagiar ndo foi uma decisdo propriamente facil. Apods varias
tentativas, principalmente na area da moda, a oportunidade de estagiar na Radio Universitaria
do Minho apareceu sem eu estar a espera. Estagiar na area de Relacdes Publicas e
Publicidade numa radio ndo é o percurso mais esperado por um estudante de comunicacao.
Por norma associamos as radios a profissionais em jornalismo, esquecendo-nos que, tal como
uma empresa fora da area radiofénica, as radios também precisam de departamentos de
comunicacao. Deste modo, e por ser também uma eterna apaixonada pela area musical,
decidi aproveitar esta oportunidade e acompanhar por um dia a que viria a ser a minha
orientadora de estagio na RUM.

A verdade é que nédo poderia ter sido mais bem recebida por toda a equipa. Ao longo
deste dia tive a oportunidade de conhecer a maioria dos funcionarios que constituem a equipa
da Radio Universitaria do Minho, o modo de funcionamento, as tarefas que viria a
desempenhar, entre outros. No final deste dia ndo havia mais duvidas: estava preparada para
comecar o meu percurso profissional na Radio Universitaria do Minho. Com tudo o que me foi
transmitido apercebi-me de que estagiar na RUM proporcionar-me-ia um estagio diferente, fora
do comum, e com inumeras tarefas para explorar, o que nao seria possivel numa agéncia de
comunicacao, por exemplo. Outro fator importante para a tomada da minha decisao foi o facto
de ter sido estudante de jornalismo e informacdo, o que me colocaria mais a vontade numa
radio. Para além disso, apercebi-me de que a RUM estaria a apostar cada vez mais no
envolvimento com a comunidade através de eventos — prova disso, o primeiro contacto que
tive com a minha orientadora foi durante uma acéo de apresentacdo da radio no acolhimento
aos novos alunos da Universidade do Minho, coisa que desde que eu entrei na universidade

nunca tinha acontecido.
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Embora fosse uma area praticamente nova para mim, principalmente em termos
praticos, a primeira semana foi bastante calma. Foi-me pedido que arquivasse em forma de
“ficha de evento” os acontecimentos futuros, como por exemplo o Festival Para Gente Sentada
e 0 Caloiro de Molho. Estes dois eventos, totalmente opostos e para publicos-alvo totalmente
distintos, ajudaram-me a perceber, numa primeira fase, que tipo de acées a RUM organizava e
quais eram os seus objetivos. Ajudou-me também a conhecer melhor a equipa, pois eram
acoes realizadas fora do edificio da radio, e a integrar-me ndo s6 no departamento de
comunicacao, mas em todos os outros que constituem a RUM.

Ao longo do estagio tive a oportunidade de trabalhar nos mais variados eventos
culturais realizados pela RUM. Programas como o Livros com RUM, RUM com Jazz, Ciclo de
Concertos Portugués Suave entre outros, deram-me a possibilidade de explorar a forma como
se organiza um evento, mas também a forma como se o comunica aos mais diversos
publicos. Foi também a partir destes eventos que comecei a perceber a importancia que a
RUM confere & cultura, assim como a sua promocado. Desta forma, ao longo dos trés meses
de estagio, fiquei encarregada de algumas tarefas, tais como: a elaboracdo dos Press
Releases e 0 envio dos mesmos aos respetivos publicos-alvo, a distribuicao de cartazes
publicitarios em sitios estratégicos, o apoio a sala no dia do evento em questéo, entre outros.

Numa fase posterior foi-me proposta a criacdo de uma newsletter para o Jornal
Académico, que seria enviada todas as segundas-feiras a tarde e continha o jornal da semana,
em formato digital, assim como a agenda atualizada de todos os eventos da RUM. Esta tarefa
deu-me a possibilidade de trabalhar a comunicacéo online e a forma como esta se comporta.
Importa esclarecer que o Jornal Académico, propriedade da AAUM, é escrito por alunos dos
varios cursos da Universidade do Minho, mas coordenado por um dos jornalistas da RUM.

A oportunidade de trabalhar em publicidade aconteceu posteriormente. O primeiro
trabalho consistiu na criacdo de um spot publicitario para a Camara Municipal de Braga. Este
foi o primeiro trabalho cuja realizacdo implicou algumas dificuldades.

0 facto de nunca ter feito nada parecido durante o meu percurso académico dificultou
a tarefa. Mesmo assim, e depois do apoio da minha coordenadora, Sara Ribeiro, consegui
criar o spot que acabou por ir para o ar poucos dias depois. Apds a criacdo deste primeiro
spot fiquei encarregue de todos os spots para a loja Bazar Desportivo. O facto de ter mais
informacdes sobre a loja, a sua identidade e o publico-alvo que pretendiam atingir tornou todo

0 processo de criacdo muito mais facil. Na verdade, apesar de no Laboratério de Publicidade
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nos ensinarem que as campanhas sdo criadas a partir de um briefing baseado nas
informacgdes que nos sao fornecidas pelos clientes, na RUM isto nao acontece. Arrisco até a
afirmar (com base nesta experiéncia) que é um desafio interpretar ndo s6 as necessidades dos
clientes, como a identidade e a imagem das empresas, se nao nos fornecerem as informacdes
ou se nao tivermos oportunidade de fazer uma pesquisa mais detalhada. Descrevendo um
pouco do que fui acompanhando especificamente na RUM, talvez também por ser uma radio
local, os clientes esperam que a equipa técnica “adivinhe” o que pretendem e, mesmo
quando até sdo claros nos objetivos de comunicacdo da campanha, acabam por ser
complicados com pormenores: uma questdo muito recorrente é a duracdo do spot. Apesar de
os interlocutores da RUM afirmarem por experiéncia que spots com duracdo superior a trinta
segundos sao demasiado longos, os clientes insistem por um exaustivamente descritivo e
longo. Elaborar as campanhas do Bazar Desportivo também me deu a possibilidade de
trabalhar “fora da caixa”, explorar o meu lado mais criativo e estabelecer o meu proprio
processo e modo de trabalho. Este foi, sem duvida, um dos trabalhos que mais gostei de
realizar na RUM. O apoio que recebi de toda a equipa, desde o departamento de comunicacao
até ao departamento técnico, e o facto de nunca me terem colocado nenhum entrave no que
diz respeito a criacado técnica do spot publicitario tornaram-me segura e sem receio de explorar
formas dinamicas e originais de trabalho.

Com a chegada da época natalicia outro desafio me foi proposto: elaborar um
pequeno spot publicitario, como agradecimento, para um dos fornecedores da RUM, a
Reclatempo. Este spot era constituido por uma pequena mensagem de Natal, da parte dos
trabalhadores da Reclatempo para todos os seus clientes. Para isso foi necessario deslocarmo-
nos a empresa, onde faldamos com varios funcionarios e gravamos com cada um deles, de
forma individual, uma pequena mensagem de Natal. Este acabou por ser um dos trabalhos
mais engracados que tive o prazer de elaborar na RUM. O facto de termos trabalhado com
varios funcionarios da empresa, com 0s mais variados cargos, possibilitou a criacdo de
mensagens genuinas, diversificadas e bastante engracadas. Todas as etapas deste trabalho,
desde o processo criativo até ao produto final, ensinaram-me que é sempre necessario ter um
plano B e que, independentemente dos entraves, nunca devemos desistir. Fatores como a
falta de colaboracéo por parte do cliente, a falta de tempo ou até a falta de recursos acabam
por ser ultrapassados se as pessoas que estdo encarregues de realizar a tarefa assim o

desejarem.
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0 grande desafio acabou por aparecer poucas semanas depois da minha entrada na
RUM. Numa conversa com a minha coordenadora, soube que a radio iria receber dois
estagiarios da escola profissional Esprominho e estes, caso aceitasse, ficariam a meu cargo
como se de uma equipa se tratasse. No fundo, a ideia era aplicar a teoria (plano de
comunicacao interna), com o auxilio de uma equipa, partilhando conhecimento. Segundo a
minha coordenadora de estagio, “para ensinar algo, primeiro temos que consolidar as nossas
proprias aprendizagens e por a prova a capacidade de executar”. Embora um pouco reticente,
pois nunca tinha trabalhado com alunos inseridos neste meio, acabei por aceitar a aventura.
Durante uma semana preparei as boasvindas e a calendarizacdo laboral para as semanas
seguintes. Esta calendarizacao nao s6 me ajudou a organizar o meu tempo de trabalho, como
também a perceber o que eu poderia dar a mais @ RUM, o que acabaria por fazer a diferenca.
Foi desta forma que decidi que comecaria por criar uma agéncia de comunicacdo com 0s
estagiarios da Esprominho, tarefa comum no meu percurso universitario, e com eles
trabalharia a comunicacao interna da Radio Universitaria do Minho. Como os dois alunos,
André e Daniela, eram das areas de Design e Organizacdo de Eventos respectivamente,
facilmente decidi quais seriam os aspetos que trabalharia com eles ao longo das oitos
semanas. Foi assim que, ap6s uma avaliacao a comunicacao interna da RUM, me apercebi
que nao existiam elementos como: Manual de Marca, Kit de Boas-Vindas e Clipping. Foram
estes trés elementos, com a aprovacao prévia da minha coordenadora, que acabei por
elaborar/organizar com os dois estagiarios.

Mais do que a possibilidade de criar material de comunicacédo interna, explorando
assim a area das Relacdes Publicas, este desafio permitiu-me desenvolver aptiddes ainda
pouco exploradas por mim. Com o André e a Daniela aprendi que ser lider € mais do que dar
ordens a um conjunto de pessoas. Ser lider é saber tomar as decisdes certas nos momentos
certos. Saber ouvir e ser ouvido. Aconselhar, mas também alertar nas alturas certas e, o mais
importante, aprendi que, independentemente do nosso cargo e do nosso estatuto perante os
outros, sozinhos ndo passamos de uma gota de agua no oceano. No final destas oito semanas
tive a felicidade de despedir-me destes dois alunos com a sensacdo de dever cumprido. Com
eles fui professora, mas também fui aluna e guardo estas oito semanas como uma das mais
instrutivas e enriquecedoras do meu percurso académico. E inevitavel que esta experiéncia
suscite algumas questées nomeadamente sobre a sua adequacao a um estagio curricular. No

entanto, para além do meu balanco pessoal que ja fui acrescentando na descricdo acima, é
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novamente pertinente relembrar a génese de laboratério de experimentacao inerente a RUM.
Compreende-se que podera ser uma tarefa questionavel ou pouco apropriada, mas novamente
se refere que, apesar da aproximacao o mais realista possivel com a pratica profissional, foi
uma proposta que serviu de base a uma série de outros exercicios praticos sempre
supervisionados pela minha orientadora. Atente-se no facto de todas as ac¢des por mim
pensadas para a comunicacao interna terem passado primeiro pela avaliacao e s6 depois
terem sido postas em pratica, em colaboracdao com os alunos da Esprominho. Mais se
acrescenta que em reuniao prévia com a minha orientadora e com a orientadora da escola
profissional, sobre acolher ou ndo os alunos durante o meu estagio, facilmente se percebeu
que a metodologia habitualmente praticada por esta instituicito de ensino é até
antipedagodgica: os alunos simplesmente marcam presenca nos estagios e cativa-los para
cumprirem pequenas tarefas praticas nao foi propriamente uma responsabilidade (essa era da
minha orientadora), mas sim uma experiéncia gratificante que nao contava, de todo, ter.

Posto isto, a possibilidade de poder fazer parte do departamento de comunicacao da
Radio Universitaria do Minho foi, sem duvida, uma experiéncia enriquecedora e gratificante.
Ter a possibilidade de trabalhar diretamente com profissionais da area e poder passar toda a
teoria a pratica, ajudou-me a ter uma visao mais real e formada sobre o assunto. Embora este
nao tivesse sido o inicio de percurso profissional que tinha pensado desde sempre, em nada
estou arrependida de ter aceitado fazer parte desta casa. Embora por pouco tempo, posso
dizer que senti-me uma verdadeira profissional da area das Relacdes Publicas e Publicidade e
que a RUM teve o papel principal para que este meu inicio de vida laboral fosse marcado por
experiéncias tao positivas e cheias de aprendizado.

Pelo que pude apurar junto dos meus colegas de mestrado, geralmente os estagiarios
sao convidados apenas a observar. No meu caso, também porque a minha coordenadora
passou recentemente por essa experiéncia, a aproximacao ao mercado de trabalho de uma
forma mais pratica foi 0 ponto mais positivo desta passagem pela RUM. Por outro lado, pela
acumulacao de funcdes da minha coordenadora (responsavel ndo sé pelo Marketing e Eventos
da RUM como também pelo Departamento Comercial), nao tivemos oportunidade de
desenvolver mais aprofundadamente o plano de comunicacéo e de intervencdo da RUM, por
exemplo. Nao posso afirmar que se tivesse estagiado numa agéncia de comunicacao teria tido
oportunidade de desenvolver outras tarefas, porque infelizmente nem sempre é assim. O facto

de ter estagiado numa radio pode parecer redutor, por um lado, mas pude aperceber-me do
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potencial que a RUM teria se tivesse efetivamente uma estratégia de comunicacédo definida e
utilizasse a promocao de eventos como ferramenta de auto-promocdo. A estes aspetos que

poderiam ter sido potenciados, dedicarei um ponto mais a frente.

3.1. Definicdo da problematica

Logo desde o inicio do meu estagio na RUM percebi que a cultura e a sua promocao
eram um dos aspetos mais importantes naquela empresa. Algumas das primeiras acdes que
me foram apresentadas e que, mais tarde, eu viria a acabar por trabalhar, diziam respeito a
eventos culturais com o foco na musica, literatura ou até mesmo na promocao do debate
sobre questdes do dia a dia dos cidadaos. Deste modo, foi facil perceber qual seria o tema
que gostaria de desenvolver no meu relatdrio de estagio: “A promocao da cultura pelos meios
de comunicacao: o caso da Radio Universitaria do Minho.”

A verdade é que, embora o termo Cultura seja bastante usado pela sociedade, poucos
sao os estudos que abordam este tema. Se acrescentarmos a sua promocdo pelos meios de
comunicacao social, tudo se torna muito mais escasso.

Na RUM tive o prazer de, durante 3 meses, trabalhar direta e indiretamente com
eventos e acoes que tinham como objetivo promover a cultura, principalmente a portuguesa.
Consegui perceber que, embora a RUM seja uma radio local e com pouco financiamento, a
promocao de cultura junto do seu publico-alvo é sem duvida a sua missao.

Tudo ficou mais claro quando participei ativamente na organizacdo de um evento
inserido no ciclo RUM com Jazz. Este ciclo de eventos tem como objetivo criar pequenos
concertos de cariz mais intimo e, desta forma, dar a conhecer um estilo musical que
raramente toma lugar na agenda cultural de Braga. Com este projeto, tive a oportunidade de
perceber como se organiza um evento cultural, quais sdo 0s seus objetivos, de que forma este
€ comunicado e, principalmente, qual € o impacto que tem na sociedade.

Desta forma, achei de particular interesse estudar, partindo da analise de varios
eventos culturais da Radio Universitaria do Minho, a forma como a cultura é promovida pelos
orgaos de comunicacao social, especialmente os drgaos de comunicacao locais.

E nesta linha de raciocinio que surge a problematica suportada pela seguinte questdo

de partida:
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“Até que ponto a RUM desenvolve uma estratégia de comunicac¢éo
para a promoc¢do da cultura?”.

Com o objetivo de estudar o tema acima proposto, apresenta-se no proximo capitulo
um enquadramento tedrico no qual sera apresentada uma breve abordagem ao tema, de
modo a ajudar a uma melhor compreensao, que tem por base a reflexdo de alguns autores e

profissionais da area.
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4. Da Estratégia de Comunicacdo ao Marketing Cultural

Apds a definicao da problematica, debrucar-nos-emos sobre o enquadramento tedrico
fundamentado por uma pesquisa e analise bibliografica, com o objetivo de entender e analisar
melhor o tema em questao, assim como todos os elementos que o constituem.

Aqui iremos abordar os conceitos base deste relatério de estagio, sendo eles a
Cultura, o Marketing, a Comunicacéo e por fim a Estratégia de Comunicacdo. Apos uma breve
explicacao sobre estes conceitos, partiremos para o ideia chave deste relatorio: o Marketing
Cultural. Neste capitulo aprofundaremos de que forma as empresas, e consequentemente 0s
profissionais de Relacdes Publicas, utilizam o marketing cultural na sua estratégia de
comunicacao e quais sao 0s seus objetivos. No ponto seguinte, abordaremos os meios de
comunicacao e a forma como colaboram na promocao da cultura. Este sera outro ponto de
extrema importancia na construcdo do estudo de caso. Por fim, e como hoje em dia é quase
impossivel comunicar sem fazer uso do online, dedicar-nos-emos a estudar a forma como a

comunicacao online contribui para a promocao da cultura.

4.1. Cultura, Marketing, Comunicacao e Estratégia de Comunicacéo

Comecamos por abordar o conceito de Cultura e explicitar a definicdo adotada ao
longo deste relatdrio. Dai partimos para o conceito de Marketing, com o objetivo de o
enquadrar na area de comunicacao organizacional e das relacoes publicas. E como nao existe
Marketing sem comunicacao, tal como iremos observar nos seguintes pontos, achamos
também pertinente abordar este termo que por vezes parece claro, mas que por norma
suscita certas duvidas. Por fim, acabaremos este ponto com a definicdo de Estratégia de
Comunicacao. Aqui iremos explicar no que consiste este conceito e de que forma se relaciona

com as relacdes publicas e o marketing.

4.1.1. Cultura

E com regularidade que ouvimos o termo Cultura. Seja na televisdo, na radio ou até

num dialogo inserido no nosso quotidiano, a palavra “cultura” é frequentemente utilizada
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qguando nos queremos referir a um “produto artistico” de qualidade e de importancia para a
sociedade. Mas, embora seja um termo que por norma ndo suscita discussoes sobre a forma
como ¢ utilizado, 0 mesmo ndo se passa no universo da investigacdo. Ao longo da pesquisa
bibliografica tivemos a oportunidade de perceber a existéncia de varias definicoes,
ligeiramente diferentes, deste vocabulo.

Segundo Corréa:

A cultura é o elemento que garante a todos - criadores, artistas e plateias — o direito a
celebracao de sua identidade, a manifestacao de sua sensibilidade e emocéao, desenvolvendo, a
um sé tempo, o espirito critico, a imaginacao e o sentido de coletividade, num processo de

conscientizacéo, sociabilizacdo e transformacao social. (Corréa, 2004, p.31)

Ja Lyck apresenta-nos uma definicdo mais abrangente: “cultura pode ser definida e
entendida no sentido restrito (arte) ou numa perspectiva mais ampla, incluindo quase tudo na
vida diaria®” (Lyck, 2012,p.2).

Esta dificuldade em obter uma definicdo consensual da palavra Cultura é referida por
Hartley: “o termo 'cultura' é multidiscursivo; pode ser mobilizado numa série de discursos
diferentes. Isto significa que nao se pode importar uma definicao fixa para todos os contextos
e esperar que faca sentido” (Hartley, 2004, p.62). A propria divisdo do setor cultural ¢ um
assunto bastante debatido a nivel mundial, visto que a sua prépria divisdo nem chega a ser
unanime (sem autor, n.d.).

Em Portugal, de acordo com Mateus, o Sector Cultural e Criativo desenvolveu-se em
trés departamentos: as Atividades Nucleares do Sector Cultural, as Industrias Culturais e as
Atividades Criativas. Dentro destes setores podemos ainda encontrar subsetores que contém
areas como a musica, a fotografia, o cinema e a escrita (Augusto Mateus & Associados,
2010).

Mas nao é sé o Sector Cultural que sofre divisdes. De acordo com o sociologo francés
Edgar Morin a cultura pode ser dividida em trés tipos: a humanista, a cientifica e a cultura de
massa (Morin citado em Silva, n.d.). E precisamente sobre a cultura de massa que nos vamos
debrucar em especial, pois esta &, tal como veremos mais a frente, a que acaba por ser mais

divulgada pelos meios de comunicacdo social. Segundo Morin, “acusa-se a cultura de massa
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de ser uma cultura degradada” (Morin citado em Silva, n.d., p.10). Esta acusacao é suscitada
muitas vezes pelo modo como esta cultura é difundida por parte dos érgaos de comunicacao
social.

Esta discussdo entre cultura e a forma como esta é divulgada ndo é recente. Ja
Adorno e Horkheimer, fundadores da escola de Frankfurt, haviam usado o termo Cultura de

Massa.

No entanto, dando-se conta do caracter "ideoldgico" da expressao, que poderia levar a
pensar numa cultura que brote espontaneamente das massas, propuseram a expressao
"Industria Cultural" considerada mais pertinente porque, aludindo a integracdo previamente
organizada dos seus consumidores a partir de cima, logo chamariam a atencao para o fato de
que 0 usuario ndo é o “soberano” ou o "sujeito” de tal Industria, mas sim o seu objeto. (Adorno

e Horkheimer citado em Mairink & Martins, 2012, p.50)

A verdade é que a cultura tem vindo a ocupar um papel cada vez mais importante na
sociedade: “a existéncia de uma hegemonia dos meios de producao, circulacédo e de trocas de
conteudos culturais tem-se expandido deveras com as Novas Tecnologias da Informacao e da
Comunicacdo que vieram, de facto, anular as distancias” (Silva, n.d., p.14). Esta troca de
informacao global, a distancia de um clique e praticamente a cada instante, acaba por criar
uma visao Unica e standardizada do que é considerado produto cultural, criando desta forma
uma particular visdo do mundo (Silva, n.d.).

Mas,

Por mais influente que tenha sido o conceito de “industria cultural” desenvolvido no
quadro da Escola de Frankfurt, autores como Bernard Miege e David Hesmondhalgh
consideram o termo redutor, pois remete para um campo dentro do qual as diferentes formas

de producéo cultural coexistem segundo uma determinada légica. (Sousa, 2011, p.392)

Desta forma, tal como Nicholas Garnham afirma, “uma analise da cultura no ambito
da nocdo de industrias culturais direcciona a nossa atencdo para a légica de mercado”
(Garnham citado em Sousa, 2011, p.392). Sendo assim, industrias culturais sdo “instituicoes
que, na nossa sociedade, empregam os modos de producao e de organizacao caracteristicos

das corporacoes industriais para produzir e disseminar simbolos na forma de servicos e bens
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culturais, geralmente, ainda que ndo exclusivamente como mercadorias” (Garnham citado em
Sousa, 2011, p.393).
Em Portugal sao varios os fatores que levam a uma forte presenca das industrias

culturais no quotidiano dos portugueses:

Tendo em conta a baixa escolaridade da generalidade dos portugueses e os baixos
indices de consumos culturais ditos cultivados, verifica-se que € nas chamadas industrias
culturais, mais macicas e abrangentes, que a maioria dos individuos procura a fruicdo cultural

ou a ocupacao em tempos de écio, o seu divertimento. (Silva, n.d., p.15)

Segundo o socidlogo francés Pierre Bourdieu, a propria classe social em que nos
inserimos determina as nossas percecoes, acdes e gostos culturais (Bourdieu citado em Melo,
1998). A este fenomeno, Bourdieu, deu o nome de “habitus de classe” onde podemos ainda
observar que as “condicbes de aprendizagem e de inculcacao de disposicdes sao
relativamente idénticas no seio de uma mesma classe social” (Bourdieu citado por Melo,
1998, p.151). A forma como a sociedade consome e absorve os produtos culturais sera de
extrema importancia quando falarmos, mais a frente, do conceito de Marketing Cultural.

Posto isto, a nocao de cultura que ira orientar este relatdrio centra-se na definicdo de
Corréa ja discutida anteriormente, pois ¢ a que melhor se identifica com o nosso estudo de
caso:

A cultura é o elemento que garante a todos - criadores, artistas e plateias — o direito a
celebracao de sua identidade, a manifestacao de sua sensibilidade e emocéao, desenvolvendo, a
um sé tempo, o espirito critico, a imaginacao e o sentido de coletividade, num processo de

conscientizacéo, sociabilizacdo e transformacao social. (Corréa, 2004, p.31)
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4.1.2. Comunicacdo e Marketing

Propomos que, antes de iniciarmos uma analise mais profunda ao termo Marketing
Cultural, esclarecamos de forma breve alguns termos, tais como: Comunicacdo e Marketing.
Ambos sao, mais uma vez, vocabulos bastante presentes no nosso dia a dia, mas que por
vezes podem ser utilizados com significados diferentes.

Para Rudo, comunicar ¢ “tornar comum uma realidade, uma informacao, uma ideia,
um pensamento ou uma atitude, através de um qualquer meio efectivo” (Rudo, 1999, p.3).
Desta forma podemos falar da seguinte formula: A = B = X. Sendo assim, “'A comunica
alguma coisa a B, com efeito ou resultado X ', ( O sinal = "comunica alguma coisa a”,
naturalmente compreende algumas subcategorias: Quando? Como? Através de que meio? Em
que circunstancias?)” (Thayer 1979, p.40).

Ja Rodrigues afirma que “a comunicacdo ndo ¢ um produto, mas um processo de
troca simbolica generalizada, processo de que se alimenta a sociabilidade, que gera os lacos
sociais que estabelecemos com os outros, sobrepondo-se as relacbes naturais que
estabelecemos com o meio ambiente” (Rodrigues, 1994, p.22). Na mesma linha de
raciocinio, Lee Thayer refere que a “comunicacdo nao é algo que uma pessoa faz a outra, mas
um processo continuo dentro de cada um de nés” (citado em Rudo, 1999, p.4). Por este
motivo, podemos concluir que a comunicacao € um processo criado dentro de nos e em
relacdo ao qual ndo temos qualquer tipo de controlo, isto é, ndo o podemos desligar (Rudo,
1999). Destas ideias conclui-se que, mesmo quando evitamos comunicar algo a alguém, essa
postura denuncia a nossa verdadeira vontade: mesmo quando permanecemos em siléncio,
estamos a comunicar algo.

Ja o termo Marketing requer um melhor conhecimento sobre a area, visto que de
forma geral a sociedade o associa a compra e venda de um produto.

Segundo Keller,

Comunicacdo de Marketing sdo os meios pelos quais as empresas tentam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta e indiretamente - sobre os produtos e marcas

que eles vendem. Deste modo, Comunicacdo de Marketing representa a “voz” da empresa e
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das suas marcas e é o meio pelo qual pode estabelecer um didlogo e construir relacionamentos

com e entre os consumidores®. (Keller, 2009, p.141)

Isto &, o Marketing existe para que as empresas informem, persuadam e lembrem os
seus consumidores sobre os seus produtos, servicos e acdes. Desta forma, o Marketing é a
ponte entre as empresas e 0s consumidores, estabelecendo assim um relacionamento
proximo entre os mesmos. Ja Kotler oferece-nos uma definicdo mais simples. Para este autor
“o0 objetivo maior do marketing ¢ a identificacao e satisfacdo das necessidades e desejos do
cliente” (Kotler citado em Vieira, 2002, p.62).

Mas as definicdes nao terminam por aqui e a Universidade do Estado de Ohio oferece-
nos uma definicdo mais complexa. Para esta universidade o Marketing “é o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econémicos e servicos € antecipada
ou abrangida e satisfeita pela concepcédo, promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e
servicos” (Universidade do Estado de Ohio citada em Pinho, 2008, p.22).

Posto isto, podemos referir que a comunicacdo e o marketing estdo intrinsecamente

ligados e é impossivel a existéncia do marketing desenquadrado da comunicacao.

Quando ouvimos a expressdo “fazer Marketing”, trata-se de uma referéncia a um
conjunto de esforcos para a expressao do produto, da proposta, do servico ou da ideia,
normalmente ligados a estimulacao da venda e/ou a promocao do produto/servico de uma
organizacdo. Outras duas formas de comunicacdo que adquirem falsas conotacdes sdo a
promocao e a propaganda, elementos do Marketing Mix, e que também devem ser entendidas
como o esforco de comunicacdo em torno do produto/servico e ndo como uma oferta especial

ou uma acao extraordinaria. (Neto; Silva, Costa e Stapani citados em Figueiredo, 2015, p.17)

4.1.3. Estratégia de Comunicacao

Antes de passarmos para o proximo ponto, onde abordaremos o conceito de
Marketing Cultural, seria de extrema importancia explicar o seu enquadramento e de que
forma os profissionais de Relagdes Publicas fazem uso dele. Para isso necessitamos, antes de

tudo, de esclarecer o conceito de Comunicacado Estratégica e de Estratégia de Comunicacao.
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Segundo Horsle, a Comunicacdo Estratégica é uma area bastante recente no campo
das Ciéncias da Comunicacdo, que explica 0 modo como a comunicacdo contribui para
alcancar os objetivos das organizacdes (Horsle, 2005). Araujo e Rudo seguem a mesma linha
de pensamento e referem que este aspeto da Comunicacao Organizacional “analisa o uso da
comunicacao persuasiva para atingir objetivos organizacionais” (Aratjo & Rudo, 2014, p.101).

Ja Cheney, Christensen, Zorn, e Ganesh dao-nos uma definicdo mais aprofundada e

referem que a Comunicacado Estratégica ndo é mais do que

A nocao de que as organizacoes, a fim de estabelecer a sua presenca e legitimidade
no mercado, devem comunicar de maneira consistente através de diferentes publicos e
diferentes meios de comunicacédo. Ao coordenar e alinhar todas as mensagens da organizacdo
(incluindo visdes, estratégias e temas de identidade), as organizagdes procuram a comunicacao
integrada esperando criar uma impresséo unificada de que a organizacéo é o que ela defende®.

(Cheney, Christensen, Zorn, & Ganesh, 2011, p.124)

De acordo com varios académicos, diversas areas sao usadas de forma a desenvolver,
difundir e avaliar as comunicacdbes em nome de organizacdes e causas (Hallahan,
Holtzhausen, Ruler, Vercic’ & Sriramesh, 2007). Estas areas podem ser, como ja foi dito
anteriormente, a Gestdo, o Marketing e a Publicidade (Hallahan et al., 2007). De acordo com
Hallahan, Holtzhausen, Ruler, Vercic e Sriramesh (2007), todas estas areas envolvem-se de
forma a contribuir para uma comunicacdo que tem como objetivo atingir uma determinada
missdo. Para estes autores esta é a “esséncia da comunicacdo estratégica” (Hallahan et al.,
2007, p.4).

Por este motivo, parte dos profissionais de Relacdes Publicas elaborarem estratégias
de comunicacao de forma a comunicarem de maneira eficaz com os seus publicos. Segundo
Kreps, “as Relacbes Publicas sdo um processo de gestao ongoing das relacbes comunicativas
entre as organizacées que partilham o campo interorganizacional®” (Kreps, 1990, p.231).

Deste modo, Marin vé as Relacbes Publicas como um conceito mais amplo, de modo
gue a comunicacao corporativa, a Publicidade e o Marketing facam parte do plano das

relacdes publicas de uma organizacdo, de forma a que os seus objetivos sejam alcancados.
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Sendo assim, o autor defende que este plano tem como objetivo a satisfacdo dos publicos ao
nivel dos servicos e produtos oferecidos pela organizacdo (Marin, 1997).

Posto isto, podemos entender que é através das Relacbes Publicas que as
organizacbes “serao capazes de criar e monitorizar a identidade e prestigio social da
organizacdo mediante a informacdo que estd em contacto com o publico, assegurar a
sobrevivéncia da organizacao, identificando possiveis ameacas e planeando estratégias de
resposta a essas ameacas, incluindo a cooperacao de agentes externos e aumentar a eficacia
da organizacao, de forma a melhorar a produtividade e ampliando a presenca no mercado”
(Barbosa, 2012, p.74).

E precisamente aqui que entram as Estratégias de Comunicacéo, elaboradas pelos
profissionais de Relacdes Publicas, que consistem num “plano da empresa para transmitir as
noticias para os seus publicos. A estratégia define quem sdo esses publicos, por que é que €
importante comunicar com eles, quando e onde a comunicacao deve acontecer, quem é
responsavel pelas comunicacdes, o que deve ser dito e qual o vinculo com as metas

comerciais" (Corrado citado em Mota, 2015, p.35).

Desta forma, elaborar uma Estratégia de Comunicacao passa por:

¢ Definir/identificar quem sdo os agentes responsaveis pela comunicacdo; no
caso da comunicacao controlada pela empresa, enquadra-se aqui a opcao
pelos parceiros intervenientes no processo (agéncias de publicidade, agéncias
de comunicacao, agéncias de meios, os suportes a utilizar, os actores da
comunicacao);

*  Decidir quais os publicos a quem a estratégia se vai dirigir;

¢ Clarificar, junto de cada publico, quais os objectivos de comunicacao a atingir;

* Estabelecer qual a mensagem e o conceito criativo a utilizar;

* Decidir quais as ac¢des de comunicacao que irao transmitir a mensagem;

¢ Definir indicadores e metodologias de acompanhamento e avaliacdo da
eficacia da comunicacéo, respeitando os objectivos e as caracteristicas das
accoes utilizadas;

* Determinar o orcamento de comunicacao;

* Determinar o calendario das accbes de comunicacdo a desenvolver.

(Lendrevie, Baynast, Emprin, Rodrigues & Dionisio, 2010, p.34)
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Assim, podemos concluir que os profissionais de Relacdes Publicas, na realizacdo das
suas estratégias de comunicacado, fazem uso de areas como o Marketing para atingir os seus
objetivos comunicacionais dentro de uma empresa. Tal como veremos no ponto seguinte, o
Marketing Cultural ndo ¢ mais do que uma estratégia para alcancar os publicos de forma
eficaz.

Apds esta breve discussdo sobre os termos gerais que serdo aprofundados ao longo
deste relatério de estagio, discutiremos no ponto seguinte o conceito de Marketing Cultural e

todos os seus componentes.
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4.2. Marketing Cultural

Ao longo das leituras apercebemo-nos da inexisténcia de um termo especifico que
abordasse 0 uso da cultura pelos departamentos de comunicacao das empresas, como por
exemplo pelos profissionais das Relacdes Publicas. Por outro lado, a abordagem do uso da
cultura pelo Marketing tem sido mais analisada. Por isso mesmo, decidimos que iriamos
abordar este tema tendo como ponto de partida o Marketing Cultural.

Este conceito surgiu em 1996, quando Rockfeller, no seu discurso “cultura e
corporacdes”, declarou que quando uma empresa investe em cultura ela fa-lo para o seu

préprio beneficio (Cesnik & Malagodi, 2004).

O investimento cultural pode fornecer a uma empresa com extensa publicidade e
propaganda uma brilhante reputacéo publica e uma melhoria da imagem corporativa. Pode
também construir um melhor relacionamento com os clientes, uma melhor aceitacdo dos
produtos da empresa e uma avaliacdo superior da sua qualidade. Promover as artes pode
melhorar a moral dos funcionarios e a atrair pessoal qualificado®. (Rockfeller citado em

Rectanus, 2002, p.26)

Tal como a palavra Cultura, o Marketing Cultural ainda ndo tem concordancia na
literatura, uma vez que existem varias definicbes sobre o mesmo. Esta dificuldade em

encontrar um termo é citada por Betts:

Existe uma profusdo de termos que dificulta o entendimento sobre em quais aspectos
0 Marketing Cultural ¢ diferente de mecenato, doacdo e patrocinio, por exemplo, e como ele
atua no composto de comunicacao de marketing, complementando e alavancando outras

ferramentas e atendendo a objetivos estratégicos das empresas. (Betts, 2003, p.85)

Segundo Muylaert, este conceito é o “conjunto de recursos de marketing que permite
projetar a imagem de uma empresa ou entidade, através de acdes culturais" (Muylaert citado
em Betts, 2003, p.21). Sendo assim, o Marketing Cultural ndo se limita “apenas a

transferéncia de recursos financeiros caracteristicos do patrocinio” (Betts, 2003, p. 21). Ja
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Cunha & Granero associam o este conceito a publicidade e referem que este método é uma
“nova alternativa de comunicacdo publicitaria para as empresas que almejam focar em
publicos com maior eficiéncia” (Cunha & Granero, 2008, p.3). Para este autores através do
incentivo a cultura conseguimos atingir um determinado publico de uma forma subtil e direta,
promovendo o que eles chamam de “comunicacdo por acdes culturais” (Cunha & Granero,
2008).

Mesmo assim, Betts alerta-nos para a o uso do Marketing Cultural com a finalidade de
atingir outro objetivo. Segundo Diggle, esta estratégia também pode ser utlizada para convidar
um publico a conhecer e a ter contacto direto com um determinado artista (Diggle citado em
Betts, 2003). Aqui, “o objetivo ndo ¢ promover uma marca por meio da cultura, mas sim
promover a cultura por meio das ferramentas do composto de comunicacdo.” (Betts, 2003,

p.22). Sarkovas sugere uma distingcdo criando dois termos distintos:

1. Marketing Cultural: tem como objetivo promover uma empresa, fazendo uso
dos recursos de Comunicacao de Marketing em parceria com acoes culturais;
2. Marketing do Produto Cultural: promove atividades culturais por meio das
ferramentas de Comunicacdo de Marketing. (Sarkovas citado em Betts,

2003).

Independentemente da existéncia dos dois termos e de ambos serem usados pelos
departamentos de comunicacdo das empresas, é sobre o termo de Marketing Cultural que nos
vamos debrucar nos préximos pontos.

Para uma melhor compreensao dos diferentes aspetos deste conceito e das diferentes
formas como ele atua, Neto classificou o Marketing Cultural em quatro modalidades, sendo

elas:

- Marketing cultural de fim - que se da quando o patrocinio é exercido por organizacoes
cuja atividade-fim é a producao/difusdo da cultura com recursos préprios ou de terceiros;

- Marketing cultural de meio - que é, de fato, uma estratégia de Comunicacéo
Institucional de empresas cuja atividade-fim ndo é a producao/difusdo da cultura (um banco,

uma industria, por exemplo), feita com recursos préprios ou decorrentes de renuncia fiscal;
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- Marketing cultural misto - que é a atividade que reune elementos das duas
modalidades anteriores, ou seja, € uma pratica que alia empresas cuja atividade-fim nao ¢é a
producao/difusao da cultura a organizacdes com tais atividades-fim;

- Marketing cultural de agente - que caracteriza a atividade auto-sustentavel e de risco
exercida por empreendedores artistico-culturais - independentes em relacdo a fonte de
financiamento -, feita com recursos proprios ou de terceiros (com ou sem incentivos fiscais).

(Neto, 2006, p.115)

Desta forma é-nos demonstrado que o uso desta estratégia parte das mais variadas
empresas, da area da cultura ou nado, e que por isso possui também inumeros objetivos.

Atualmente, com a saturacdo do mercado e a necessidade de as empresas se
distinguirem cada vez mais da sua concorréncia, tanto os profissionais de Marketing como os
profissionais em Relacdes Publicas tentam encontrar formas de se diferenciarem no mercado.
Posto isto, oferecer um excelente servico/produto, ter um preco competitivo e usar os meios
de comunicacdo adequados para que o publico-alvo tenha conhecimento dos seus servicos ja
ndo é o suficiente, pois estes mesmos servicos estdo a ser oferecidos por empresas
concorrentes de forma bastante semelhante (Corréa, 2004). E neste contexto que o uso do

Marketing Cultural ganha cada vez mais sentido.

O marketing cultural aparece como um diferencial da empresa junto a sociedade,
melhorando sua imagem e do seu produto e consequentemente aumentando o numero de
vendas. Principalmente, no atual cenario socioeconémico em que a tematica da
responsabilidade social e a cidadania das empresas estdo em ampla discussdo. (Cunha &

Granero, 2008, p.5).

Com efeito, dada a dificuldade das empresas para se distinguirem face aos seus
concorrentes, a utilizacao do proprio publico para promover as acoes das instituicdes torna-se
num dos pontos mais fundamentais. Os investimentos das empresas em cultura passam a ser
vistos como uma “estratégia diferenciada de comunicacdo e qualificacdo da imagem da
empresa patrocinadora, junto a seus publicos-alvo e aquelas pessoas com poder de multiplicar
as mensagens recebidas” (Corréa, 2004, p.93). Estes eventos culturais, criados e promovidos
pelas empresas, oferecem a possibilidade de se colocar um publico altamente qualificado,

tanto a nivel econdomico como a nivel de escolaridade, totalmente receptivo aos contetidos
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apresentados (Corréa, 2004). Corréa aponta ainda para a importancia do facto de as plateias
dos eventos culturais se encontrarem “num estagio de completa abertura aquela experiéncia”,
0 que ajuda na rececdo das mensagens que as empresas pretendem divulgar.

Sarkovas vé esta forma de atuar de uma forma mais ampla e por isso mesmo utiliza o
termo “Comunicacdo por Atitude” (Sarkovas citado em Betts, 2003). Para este autor
comunicar por atitude passa pela "associacdo da marca de empresas ou produtos a acoes
culturais adequadas a sua identidade e ao interesse de seu publico-alvo" (Sarkovas citado em
Betts, 2003, p.21).

Hoje em dia os publicos esperam muito mais de uma empresa do que a simples
compra e venda de servicos. Espera-se que as instituicdes atuem perante as comunidades,
através de acdes culturais, sociais e desportivas, com o mesmo profissionalismo, respeito,
visao e qualidade apresentado nos seus produtos e servicos (Corréa, 2004)

Posto isto, podemos afirmar que o Marketing Cultural promove uma instituicao de
uma forma mais subtil do que a publicidade, que por vezes entra na nossa casa sem
autorizacao. Atualmente a publicidade é vista por muitos como um inimigo omnipresente, que

0s consumidores esforcam-se para evitar (Melo, 2011). Segundo Melo, a publicidade

Provoca reaccdes e atitudes dispares nos consumidores: indiferenca face a uma
promocao Vs interesse expectante sobre o ultimo grito de um artefacto tecnoldgico; reaccao
negativa ao tom de uma campanha vs critica “especializada” sobre o que € um bom ou um
mau anuncio; boicote activista por razdes de principio vs seguimento acritico de anuncios virais
por milhdes de pessoas em todo o mundo; utilizacdo da arma defensiva do zapping vs afluéncia

de nao-profissionais apreciadores do género nos festivais publicitarios. (Melo, 2011, p.98)

As empresas procuram novas formas de se promoverem sem correrem o risco de
serem impedidas pelos seus publicos-alvo. Sendo assim, os eventos culturais possibilitam a
propagacdo de atributos, valores e crencas de uma empresa de uma forma leve e inovadora
(Corréa, 2004).

As organizacdes que optarem pelo uso do Marketing Cultural como forma de se
autopromoverem estao a aprimorar a imagem da sua organizacao e do seu produto, utilizando
uma estratégia de comunicacao moderna que tem como um dos objetivos melhorar e manter
uma imagem positiva perante o consumidor e a sociedade (Cunha & Granero, 2008). Neto

refere também que o uso desta estratégia de comunicacdo nao soé ajuda a criar uma imagem
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positiva da empresa face ao seus publicos externos, como também contribui para a conquista
e a manutencdo de uma boa imagem da instituicao diante dos publicos internos (Neto, 2006).

Mas, porque devem as empresas investir em Marketing Cultural? Segundo Corréa, “o
que justifica o investimento empresarial é seu aspecto social, sua capacidade de transformar o
mundo a sua volta. E é exatamente isso que deve perceber a empresa que investe ou que tem
interesse em investir em cultura” (Corréa, 2004, p.33). Todos sabemos que um dos maiores
objetivos de uma empresa é o alcance do lucro desejado, mas para isso € necessario saber
conquistar os seus publicos-alvo. Implementando o Marketing Cultural como estratégia de
comunicacao as empresas optam por iniciativas financeiramente interessantes. “Ganhar a
confianca e a simpatia do cliente nao é facil, porém investindo em algo que seja do seu
interesse atrai sua atencado e o conscientiza que determinada empresa se preocupa com 0 seu

bem-estar e ndo so6 com a lucratividade” (Cunha & Granero, 2008, p.7)

4.2.1. Entre Marketing Cultural e Cultura

Tal como vimos anteriormente, a definicdo de Marketing esta essencialmente ligada a
colmatacdo dos desejos e necessidades de um determinado publico-alvo. Consoante a
necessidade desse mesmo publico o Marketing desenvolve as solucdes necessarias em forma
de produto ou de servicos, para que o publico-alvo encontre 0o que mais se adapta a si
mesmo.

Ja a Arte, por outro lado, segundo Neto, tem como objetivo Unico a satisfacdo do
préprio artista (Neto, 2006). Independentemente do seu publico também encontrar nas suas
pecas uma forma de satisfazer os seus desejos, o artista quando produz nao tem em mente o
gosto e as necessidades do seu publico-alvo, mas sim unicamente 0s seus.

E desta forma que Neto nos alerta para um aparente paradoxo presente no termo

Marketing Cultural, dando-lhe o0 nome de “paradoxo da expressao Marketing cultural”.

Este (aparente) paradoxo ou contradicdo, isto ¢, a aplicacdo do Marketing as artes,
portanto, sé se viabiliza com a entrada em cena de um tipo de profissional que venha a cumprir
o papel de uma ‘embreagem’ entre o criador primeiro e um publico-alvo determinado. Este

perfil é o do produtor cultural. (Neto, 2006, p.113)
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Desde finais dos anos 70 presenciamos um movimento de convergéncia entre o setor
cultural e o setor empresarial (Conde & Santos, 1990). Surge o que Neto chama de
“profissional hibrido”, um profissional que “compreende tudo o que se movimenta e gira em
torno do artista e da sua producao artistico-cultural, quanto tudo aquilo que faz parte do
ambiente e das forcas de mercado (concepcdo da “proposta de valor”, ou
produto/servico/bem cultural)” (Neto, 2006, p.114).

Independentemente da possivel existéncia deste paradoxo, a juncao entre a Cultura e
0 Marketing tem sido um dos métodos mais utilizados pelas empresas, nacional e
internacionalmente, para conquistar novos publicos, manter os ja conquistados e distinguirem-

se das demais empresas que atuam na mesma area.
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4.3. Meios de Comunicac¢éo e Cultura

Desde o seu surgimento, o papel dos meios de comunicacao sempre foi mais do que
informar. Atualmente passa pelos meios de comunicacdo social 0 papel de transmissor de
conteudos culturais. Com o aparecimento de outros media, com por exemplo a web 2.0, o
poder de chegar aos quatro cantos do mundo, assim como ao maior numero de pessoas
possivel tem vindo a aumentar exponencialmente (Silva, n.d.).

Esta facilidade em chegar a qualquer pessoa, a qualquer hora, e muitas vezes sem
“pedir autorizacao”, leva a que os meios de comunicacao social sejam um dos maiores
promotores de cultura em todo 0 mundo.

Em Portugal, tal como ja referimos anteriormente, Silva afirma que o nivel de
escolaridade baixa da generalidade dos portugueses influencia na escolha de produtos
culturais (Silva, n.d.). Esta escolha recai nos produtos culturais industriais, mencionados a
cima por Adorno e Horkheimer, abrangentes e dirigidos para as massas, divulgados pela

maioria dos érgaos de comunicacdo social. Para Silva:

Cultura e comunicacéo sdo dois termos que se interpenetram desde o surgimento dos
primeiros meios de comunicacao social. Apesar da existéncia de outros agentes mediadores e
transmissores de cultura, como a Educacao ou a Familia, € inegavel o poder que os media

exercem sobre um numero elevado de individuos. (Silva, n.d., p.3)

Ja Sousa refere que os meios de comunicacao social ttm um papel importante nos
“cambiantes culturais”, no que diz respeito a “producdo, reproducdo e transformacdo dessas
cambiantes”, uma vez que acabam por ser afetados “os modos de vida, a organizacao social,
0s gostos, a lingua, o relacionamento entre pessoas (...) a reproducédo simbdlica quotidiana”
(Sousa, 2006, p.71).

E precisamente nesta forma de promocéo cultural que surge um dos problemas mais
discutidos pelos autores especialistas na area. O facto de a escassa oferta se centrar em
produtos culturais industriais contribuiu para o aumento da existéncia de uma cultura mundial
uniforme. Mesmo assim, Silva garante que o panorama esta a mudar com o surgimento de

“novas manifestacbes culturais enraizadas nas caracteristicas locais” e que é nesta
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“bipolaridade, entre a cultura local e a cultura global, que os meios de comunicacao social se
assumem como verdadeiros promotores da cultura da sociedade” (Silva, n.d., p.14).

Outro problema, sublinhado por Melo, recai sobre a importancia do nivel de
audiéncias para 0s meios de comunicacao social, ao que este autor da o nome de “terrorismo
das audiéncias” (Melo, 1997). Aqui os meios de comunicacdo ditam-nos o que é cultura ou
ndo, apresentando-nos o que devemos ou nao ver (Silva, n.d.). Obviamente que isto nao é tao
linear, e aspetos como um nivel de escolaridade mais alto, por exemplo, levam-nos a
desenvolver um pensamento mais critico o que ajuda na nossa tomada de decisdes. Mas tal
como ja foi referido anteriormente, o baixo nivel de escolaridade da populacao portuguesa leva
a que as escolhas acabem por recair, inevitavelmente, naquilo que os meios de comunicacao
nos apresentam (Silva, n.d.). Silva refere que caso analisemos 0s programas culturais
televisivos ou radiofénicos, assim como artigos em revistas e jornais ir-nos-emos aperceber de

que ha uma imposicao do que é culturalmente correto:

A critica aos mesmos espetaculos, entrevistas aos mesmos artistas e escritores que
estdo a lancar os livros ou de visita ao pais, fazendo com que na mente dos individuos o que

devem ler ou fazer lhes seja ‘direccionado’, ou pelo menos, lembrado. (Silva, n.d., p.11)

Sobre este assunto Branco e Wolton referem que se queremos facilitar o acesso a
cultura, entdo temos de diversificar e alargar a oferta cultural (Branco & Wolton, 2000). Para
este autor os novos média ja apresentam estas caracteristicas e centram-se no lado da

procura. Silva aprofunda esta teoria e acrescenta que:

A cultura deve ser acessivel a todos independentemente do seu gosto e formacao, mas
deve-o ser mediante diversos meios de modo a que todos possam filtrar e fazer as suas
escolhas, algo que convenhamos ainda nao acontece até porque, em primeiro lugar, dever-se-ia
preparar os individuos para a tomada de opcdes. Na realidade, ndo se deve apenas ter em
conta um nivel de cultura, mas sim apostar no ecletismo da oferta e aguardar que com maior
diversidade se verifique o milagre da contaminacao cultural. Por outro lado, a rapidez da
circulacao de informacao tem efeitos na capacidade de reflexdo dos individuos. Absorvidos por
mensagens, atulhados de imagens e sem tempo para pensar, a sociedade vai perdendo o

sentido critico e a selectividade baseada no amadurecimento das ideias. (Silva, n.d., p.12)
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Posto isto podemos concluir que, independentemente de a divulgacao cultural se
centrar na sua maioria nos produtos das industrias culturais e de esta mesma divulgacao ser
regida pelo sucesso das audiéncias, o que aumenta a falta de livre-arbitrio por parte dos
consumidores, atualmente este panorama encontra-se em mudanca. Com o surgimento dos
novos média o poder de escolha tem vindo a ser valorizado, assim como o aumento de ofertas
culturais diversificadas. Mesmo assim, existe uma clara insuficiéncia de tempo para que o0s

consumidores avaliem de forma critica os produtos a si apresentados.
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4.4, Comunicacao online e promoc¢ao cultural

Entende-se por comunicacao online “todo o tipo comunicacédo escrita ou visual e todo
o tipo de troca de informacdes efetuadas através de computadores ou outros meios ligados
em rede” (Arantes, 2014, p.4). Esta troca de informacao através de meios ligados em rede,
proporciona o que Marshall McLuhan chama de “aldeia global” (McLuhan, 1962). “O planeta
contrai-se numa unica comunidade a escala global, em que os seus elementos tém a
possibilidade de comunicarem entre si a distancia, gracas as vantagens da mediacao
electronica” (Goncalves, 2010, p.5). Sendo assim, o homem deixa de ter um papel passivo,
no qual simplesmente recebia as informacdes, e passa ele também a ter um papel cada vez
mais ativo (Goncalves, 2010).

E deste modo que aparecem os termos “auto-estrada da informacao” ou “biblioteca
digital”, proporcionados pela emergéncia da Web 2.0, que promoveu a “criacdo e
desenvolvimento de aplicacdes inovadoras favoraveis a um contexto de elevada interaccao
social e ao desempenho de um papel activo por parte dos utilizadores” (Goncalves, 2010,
p.13). Sendo assim, Goncalves apresenta-nos uma definicdo mais aprofundada do que é o

contexto da /nternet enquanto tecnologia de informacao:

O contexto da Internet enquanto tecnologia de informacédo reflecte-se no facto da
mesma ser um centro de recursos para 0 armazenamento e pesquisa de informacao, a qual é

publicada todos os dias e em cada segundo na rede a uma escala global. (Gongalves, 2010,

p.6)

Mas tal como ja referimos anteriormente, hoje em dia os cibernautas utilizam a
Internet ndo so6 para procurar informacdo, mas também para eles préprios a criarem: “a partir
do surgimento da internet a massa também passou a ser produtora de conteudo, nao existe
somente um ‘nds’, todos podem ser ‘nés’ e disseminadores de opiniao” (Wypych, n.d., p.4).
Neste contexto, os cibernautas utilizam a /nfernet para se sentirem presentes, com apoio e
afirmacao, o que os leva a criarem e a participarem “em sites onde se promova a interaccgo e
relacionamento com pessoas que partilhem dos mesmos interesses, gostos e objectivos”

(Goncalves, 2010, p.7).
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E precisamente sobre estas mudancas na forma de comunicar que os profissionais
em comunicacdo, como por exemplo os profissionais de Relacdes Publicas, devem prestar
mais atencdo. Segundo Barbosa, “um website cria um espaco para a organizacao,
estabelecendo a presenca institucional no mundo digital” (Barbosa, 2012, p.108). Desta
forma, da a empresa a oportunidade de criar um cartao de visita no mundo online.

Visto que os habitos dos consumidores estdo a mudar, faz parte do papel dos
profissionais em comunicacdo ajustarem-se a esta mudanca e arranjarem novas formas de

comunicar (Arantes, 2014, p.5). Segundo Sherwin e Avila, ja no inicio dos anos 2000

81% dos usuarios usam a rede para pesquisar novos produtos, 84% dos internautas
sentem que a internet os ajuda a tomar melhores decisdes e 63% das pessoas navegam com
um proposito especifico, a conclusdo obvia, ¢ de que: as relacdes publicas precisam estar na
rede mundial deixando disponivel a informacao que vai auxiliar uma infinidade de pessoas na

toma de decisdo. (Sherwin e Avila citado em Pinho, 2002, p. 17)

Atualmente, segundo o Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia (anexo 3), mais de
trés quartos dos lares (83%), na Unido Europeia, tém acesso a Internet a partir de casa. E
importante salientar que, destes 83%, 43% utilizam a /nternet para fazer compras online, o que
nos leva a induzir que antes da compra houve uma pesquisa sobre o produto que pretendiam
adquirir.

Em funcdo destes dados, & muito importante que as empresas se tornem cada vez
mais presentes nas plataformas online, com sites oficiais e presenca nas redes sociais, por
exemplo. Segundo Clara Shih, C.E.O da Hearsay Social, as empresas tém aumentado cada

vez mais a sua presenca online (Shih citada em Arantes, 2014).

73,5% das empresas norte- americanas ja consideram as midias sociais primordiais
para a estratégia de suas empresas. O Facebook é a principal forma dessas empresas
conseguirem conversar e conhecer o seu publico’, é também uma forma das empresas estarem
cada vez mais proximas do seu publico, fazendo cada um dos integrantes desse publico sentir-

se Unico e especial, 0 que é algo bastante importante. (Arantes, 2014, p.8)

Assim, para “as empresas que querem permanecer vivas e com lucratividade nos dias

de hoje ¢ essencial dominar as novas formas de comunicacao e relacionamento que a Internet
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oferece” (Arantes, 2014, p.7). Segundo Santos, o contelido de um website “tem que ser
relevante/util, pois é a alma de qualquer sitio Web, uma vez que o conteudo motiva o
utilizador a aceder a determinado sitio Web" (Santos, 2009, p.33). Deste modo, a informacao
apresentada tem de ir ao encontro das necessidades de um determinado publico-alvo, sendo
exposta de forma clara e objetiva (Santos, 2009). Por isso, esta necessita de estar bem
apresentada e organizada, pois “os utilizadores sdo ‘preguicosos’, eles ndo leem, eles
simplesmente e rapidamente ‘examinam’ a pagina que veem, procurando sem o0 minimo de
cuidado a informacao que querem, ou a foto que procuram” (Santos, 2009 ,p.34).

Outro fator importante, segundo Santos (2009), prende-se com a existéncia de uma
seccao dedicada ao meios de contacto da empresa, seja um numero de telefone, uma morada
ou um endereco de email. Esta oferta proporciona uma imagem de autenticidade, assim como
uma atitude correta por parte da organizacdo. (Santos, 2009). Outra modo de criar uma forma
de contacto por parte dos utilizadores, passa também pela criacdo de um local onde é possivel
deixar um comentario exprimindo as suas opinides, duvidas ou sugestdes (Santos, 2009).

Ja no que diz respeito as redes sociais, as paginas “devem ser adequadas para a
cultura, identidade e publicos da empresa que, através dessas tecnologias online, influenciam
e sao influenciados na medida em que se estabelece um didlogo entre empresa e seus
publicos” (Azevedo & Sousa, 2010). Segundo Fernandes, o Facebook, por exemplo,
“providencia as empresas uma rede de internautas ativos que se fazem usar dos varios
recursos - através do seu modelo simples, pratico e eficiente e do seu interface rapido e
eficaz” (Fernandes, 2014, p.22). Desta forma, as organizacdes podem criar, sem qualquer
tipo de custo, uma pagina comercial na Internet e fazer o upload de qualquer informacdo que
considerem relevante transmitir aos seus publicos-alvo (Fernandes, 2014). Mas os beneficios
nao ficam por aqui. De acordo com Funk, a existéncia de uma pagina nas redes sociais cria
maior eficiéncia e produtividade, pois é possivel uma comunicacdo mais rapida e interativa
entre as empresas e 0s seus publicos, tanto internos como externos (Funk, 2013). Mas como

qualquer instrumento de comunicacéo este deve ser usado de forma correta. Para Oliveira:

A comunicacao por parte das empresas deve ser proactiva e a resposta aos fas da
marca deve ser dada o mais rapidamente possivel. Além disso deve intervir de forma quase
imediata quanto mais negativo for o comentario, porque caso contrario poderé ter repercussoes

alarmantes. (Oliveira, 2013, p.16)

53



Sobre isto, Jahn e Kunz referem que uma organizacdo necessita de mostrar
regularmente aos seus seguidores o quao eles sdo importantes. Caso isso ndo aconteca a
reducao de interatividade sera inevitavel, o que provocara o abandono das paginas por quem

as segue (Jahn & Kunz, 2012).

Tal como foi visto, a verdade é que os beneficios da /nternet sdo iniUmeros, como a
“localizacao do publico-alvo, a presenca em tempo integral, a eliminacdo de barreiras
geograficas e as facilidades que permite para a busca de informacédo e administracdo da
comunicacao em situacdes de crise”, mas ndo € por isso que nao existem limitacdes (Pinho,
2002, p.33).

Segundo Pinho, as limitacdes da /nternet face a promocdo de uma empresa via online

podem ser resumidas em quatro pontos:

1. A internet deve ser mais um dos componentes das estratégias de relacdes
publicas e nao apenas a Unica e exclusiva ferramenta;

2. A internet nado substitui o papel, o telefone ou uma visita. As formas de
abordagem mais pessoal aumentam a probabilidade de sermos lembrados ou
de nao sermos esquecidos;

3. Ainternet ndo pode alcancar todos os publicos. Embora o nimero de pessoas
que usam a Internet tem crescido de forma exponencial, existem ainda muitas
pessoas que nao tém acesso a ela;

4. Ainternet pode ser complicada para muitas pessoas. (Pinho, 2002, p. 38)

Independentemente das limitacdes, a Internet continua a ser a melhor forma que as
empresas tém para alcancar publicos que de outra forma seriam impossiveis de alcancar.
Sendo assim, “a Internet representa o mais novo instrumento com que o profissional de
relacdes publicas pode contar para o seu trabalho de influenciar positivamente os publicos de

interesse de empresas e instituicées” (Pinho, 2002, p. 7).

Apds a explicitacdo dos conceitos que guiam este relatério de estagio, passaremos, no

capitulo seguinte, para a parte pratica deste trabalho. Aqui iremos definir a nossa metodologia,
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assim como proceder a analise dos dados recolhidos ao longo de toda a pesquisa. Deste

modo, no final, poderemos responder a questao de partida que guiou todo este relatorio.
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5. Metodologia

Apds a explicacdo dos pressupostos tedricos intrinsecos a Comunicacao Estratégica e,
consequentemente, ao Marketing Cultural e a tudo o que o rodeia, perceber a ligacdo entre a
Promocdo Cultural e a Estratégia de Comunicacdo presente num Departamento de
Comunicacdo de uma radio foi uma das interrogacdes ao longo do estagio realizado na Radio
Universitaria do Minho. Foi assim que, chegamos a pergunta de partida, ja mencionada

anteriormente, que nos orienta ao longo deste estudo:

“Até que ponto a RUM desenvolve uma estratégia de comunicagéo
para a promoc¢do da cultura?”.

Neste capitulo, explicaremos as opcdes metodolégicas que foram tomadas para
responder a esta questdo de partida. Apresentamos o modelo de analise, os métodos
selecionados, assim como as técnicas de recolha e de analise de dados. De acordo com Quivy
e Campenhoudt, “cada investigacdo é uma experiéncia unica, que utiliza caminhos proprios
cuja escolha esta ligada a numerosos critérios, como sejam a interrogacao de partida, a
formacao do investigador, os meios que dispde ou o contexto institucional em que se inscreve

0 seu trabalho” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p.120).

5.1. Estudo de Caso

Visto que o nosso estudo tem como principal foco de analise a Radio Universitaria do
Minho, consideramos que a melhor forma de atingirmos os nossos objetivos seria através de
um Estudo de Caso.

Segundo Gerring, Estudo de Caso ¢ um método, muitas vezes, utilizado, mas pouco
compreendido (Gerring, 2004). Para este autor, este procedimento pode ser entendido como
“um estudo intensivo de uma unica unidade, com o objetivo de generalizar através de um

n

conjunto maior de unidades’” (Gerring, 2004, p.341). Ja para Schramm, a principal esséncia

’ Traducéo da autora
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desta metodologia é que ela “tenta esclarecer uma decisao ou um conjunto de decisdes: o
motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e com quais resultados”
(Schramm citado em Yin, 2003, p.31). Mesmo assim, Yin refere que o Estudo de Caso é visto
como o “parente pobre” entre os métodos de pesquisa existentes nas ciéncias sociais (Yin,
2003, p.10). Mas visto ser percebido desta forma, porque é que escolhemos este método
para 0 nosso estudo? Segundo Ventura, os Estudos de Caso “estimulam novas descobertas,
em funcao da flexibilidade do seu planejamento; enfatizam a multiplicidade de dimensdes de
um problema, focalizando-o como um todo e apresentam simplicidade nos procedimentos,
além de permitir uma analise em profundidade dos processos e das relacdes entre eles”
(Ventura, 2007, p.386). Posto isto, decidimos, tal como ja foi mencionado anteriormente, que
a Radio Universitaria do Minho seria o nosso estudo central e que seria comparada as
restantes radios universitarias do pais. Para isso, resolvemos utilizar duas formas de recolha
de dados: uma grelha de observacdo de conteudos, que, neste caso, diz respeito a analise de

sites e paginas nas redes sociais; e entrevistas.

5.2. Modelo de Analise

Embora o nosso Estudo de Caso tenha como objeto de analise a RUM, as restantes
radios universitarias sao pecas chave para este trabalho. Resolvemos usar a Radio
Universidade de Coimbra (RUC) e a Radio Universitaria do Algarve (RUA) como termo de
comparacao, pois nao sao apenas, juntamente com a RUM, as unicas radios universitarias do
pais, como também nos dao a oportunidade de percebermos o funcionamento geral das
radios universitarias em Portugal, o seu modo de trabalho e o papel que exercem no meio
onde estdo inseridas. Ajudam-nos também a perceber se o apoio a cultura é um elemento e
preocupacao em comum ou se € um elemento identitario de uma so6 radio - neste caso, a
RUM.

De forma a que a nossa analise de dados seja facilmente compreendida, decidimos
criar um modelo de analise. Para Quivy & Campenhoudt, esta etapa serve para que as
perspetivas e ideias novas possam “ser exploradas o melhor possivel para compreender e

estudar de forma precisa os fendémenos concretos que preocupam o investigador” (Quivy &
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Campenhoudt, 2005, p.109). Nesse sentido, apresentamos o seguinte quadro, onde

explicitamos 0 nosso conceito, as suas dimensdes, assim como 0s seus indicadores.

Conceito Dimensdes Indicadores
Organizacéo das radios - Tipo de gestéo, equipa e financiamento
Servicos - Tipo de servicos existentes;
Politica Editorial das Radios - Estilos musicais predominantes;
- Publicos-alvo;
Departamento de Comunicacao - Estratégia de Comunicacao/Marketing
Importancia da Cultura - Apoios a Cultura,

- Tempo de antena dedicado a Cultura;

- Existéncia de um Magazine Cultural,

- Criacao e promocéao de eventos culturais;
- Associacao a eventos culturais;

- Sensibilizacao para a Educacao Cultural.

Navegacao (website) - Design/Layout,

Marketing - Homepage;

uliael - Organizacao do website;

- Existéncia de “emissdo online”;

Conteudos sobre as radios em | - Existéncia de informacao sobre a histéria das

plataformas online radios;
Informacéo jornalistica em | - Numero de noticias de conteudo geral e
plataformas online cultural.

Promocéao de cultura em | - Destaque dado a noticias culturais;
plataformas online - Existéncia de uma Agenda Cultural.
- Existéncia de paginas, nas redes sociais,

dedicadas a promocao de eventos culturais.

Interacdo com os utilizadores nas | - Ligacao as paginas web das radios;
plataformas online - Possibilidade de partilhar e comentar os
conteudos;

- Numero de seguidores nas redes sociais;

- Numero de likes, partilhas e comentarios na

pagina das redes sociais.

Quadro 1: modelo de analise
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Tal como podemos observar no quadro 1, o nosso conceito central ¢ o Marketing
Cultural. E precisamente a partir deste conceito que iremos refletir sobre as dimensdes e os
seus indicadores. Para estudar o Marketing Cultural, teremos em conta 10 dimensdes:
Organizacao das radios estudadas; os seus Servicos; as suas Politicas Editoriais; os
Departamentos de Comunicacdo; a Importancia da Cultura aferida pelas radios estudadas; a
experiéncia de Navegacao nos websites das radios; os Contetidos sobre essas mesmas radios
nas plataformas online; a Informacao Jornalistica presente nesses websites, a Promocao da
Cultura também existente nas plataformas online e, para terminar, a Interacdo que estas
radios tém com os seus utilizadores no mundo virtual.

Quanto a primeira dimensao, que diz respeito a organizacao das radios, temos o
proposito de compreender como se gerem a nivel financeiro e ao nivel dos recursos humanos.

Ja a segunda dimens&o — Servicos — serad analisada, recorrendo a identificacdo dos
servicos que cada radio realiza, por exemplo, se exploram unicamente o servico de antena ou
se tém outras valéncias.

No que diz respeito a terceira dimensao, a partir da qual pretendemos avaliar os
Departamentos de Comunicacao, tencionamos observar se estes existem em cada uma das
radios e, caso existam, se estes tém implementada uma Estratégia de Comunicacao. Esta
dimensao é uma das mais importantes, pois € com ela que conseguimos compreender o0
papel do Marketing Cultural em cada uma destas radios.

Com a dimensao seguinte, mais uma vez, temos o intuito de perceber ainda melhor o
papel do deste conceito nas radios Universitarias. Para isso, devemos analisar com atencao o
papel da prépria cultura nestas organizacdes. Averiguaremos a existéncia de apoios a esta; o
tempo de antena que lhe é dedicado - seja em emissao normal ou recorrendo a programas
de autor -; a existéncia de um Magazine Cultural; a criacdo, promocdo e a associacdo a
eventos ligados as artes e, por fim, a preocupacao que cada radio tem em sensibilizar os seus
ouvintes para a cultura, seja recorrendo a antena, a eventos ou até mesmo as suas
plataformas online.

Na sexta dimensdo - Navegacdo - partiremos para 0 mundo online e aqui
pretendemos analisar a experiéncia que cada utilizador tem nos websites de cada radio.
Assim, tencionamos avaliar o design/layout de cada site; as suas homepages;, como cada

website esta organizado e a possibilidade de ouvir cada radio via online. Tal como pudemos
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ver anteriormente, no ponto 4.4, a existéncia de informacdes sobre as empresas nas
plataformas online ¢ uma mais-valia para uma experiéncia positiva por parte dos seus
utilizadores. Deste modo, uma das etapas desta observacao passa por verificar a existéncia de
informacdes, tais como: a historia sobre a organizacao, contactos e morada.

No que diz respeito a sétima dimensado - Informacdo Jornalistica em plataformas
online - pretendemos avaliar a importancia dada a esta area tanto no website como nas redes
socais. Aqui faremos uma distincao entre noticias de cariz geral e noticias de cariz cultural.
Assim, mais uma vez, conseguiremos avaliar a importancia das artes e, consequentemente,
do Marketing Cultural, nas trés radios. Neste sentido, analisaremos de que forma estas
instituicdes apresentam os seus conteudos jornalisticos no website e se estes sao atualizados
regularmente. E nosso objetivo observar ainda o enfoque dado por este departamento as
redes sociais, atentando ao numero de publicacdes de carater jornalistico.

Quanto a oitava dimensdo - Promocdo da Cultura em Plataformas online -
afunilaremos o nosso estudo e focar-nos-emos mais uma vez no papel do meio artistico,
nomeadamente na /nternet. Sendo assim, analisaremos de forma pormenorizada o destaque
dado a noticias culturais; a existéncia de uma Agenda dedicada a este meio no website, onde
cada utilizador podera consultar todos os eventos a realizarem-se brevemente e, por fim, a
existéncia de paginas nas redes sociais dedicadas a promocao de eventos. A partir desta
analise, teremos uma nocao mais clara do tipo de Estratégia de Comunicacado implementada e
se esta faz uso do Marketing Cultural para chegar de forma mais proxima aos seus publicos-
alvo.

Por ultimo, quanto a décima dimensdo - Interacdo com os Utilizadores nas
Plataformas online — pretendemos analisar de que forma é que cada radio “da voz” aos seus
ouvintes e qual é o seu interesse em que isso aconteca. Para isso, tencionamos analisar o
numero de seguidores de cada rede social, pois sdo eles que irdo ditar o nivel de interacao
com as paginas; a existéncia de ligacoes diretas do website para as restantes plataformas
online e vice-versa, o que facilita a circulacdo de informacédo e a navegacao por parte dos
utilizadores; a possibilidade de partilhar e comentar os conteudos presentes no site de cada
radio e, por fim, numa observacdo mais exaustiva, o numero de fikes, partilhas e comentarios
gerados nas redes sociais de cada radio. Esta observacao informar-nos-a, de certa maneira, se

a comunicacao online de cada radio esta a atingir os seus objetivos, ou seja, a criar uma
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ligacdo mais proxima entre a instituicdo e os seus publicos, partilhando informacéo, ideias e
conteudos de interesse.
Apresentamos de seguida os instrumentos de observacdo e de recolha de dados

utilizados neste estudo.

5.3. Entrevistas

Numa primeira fase, optamos por iniciar a nossa recolha de dados pela realizacdo de
entrevistas, de forma a aprofundar o nosso estudo e ter um contacto mais direto com a area,
recolhendo informacao indispensavel para a resposta a nossa pergunta de partida. Para Quivy
e Campenhoudt, “as leituras ddo um enquadramento as entrevistas exploratorias e estas
esclarecem-nos quanto a pertinéncia desse enquadramento. (Quivy & Campenhoudt, 2005,
p.69). Segundo estes autores, “a escolha do instrumento de observacéo e a recolha dos
dados devem inscrever-se no conjunto dos objectivos e do dispositivo metodoldgico da
investigacao” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p.184). Além disso, “permitem ao investigador
retirar das entrevistas informacdes e elementos de reflexdo muito ricos e matizados. Ao
contrario do inquérito por questionario, os métodos de entrevista caracterizam-se por um
contacto directo entre o investigador e os seus interlocutores e por uma fraca directividade por
parte daquele” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p.192).

Embora o contacto com os entrevistados tenha sido realizado de forma muito facil e
rapida, devido a distancia ndo foi possivel a realizacdo de todas as entrevistas de modo
presencial.  Apesar disso, conseguimos recolher as informacdes pretendidas.
Consequentemente, e por escolha dos das pessoas contactadas, as conversas que nao foram
realizadas presencialmente foram efetuadas por correio electronico. Nesse sentido, foram

efetuadas as seguintes entrevistas:

* Guilherme Queiroz, presidente da Radio Universidade de Coimbra,
realizada no dia 2 de setembro de 2016, via correio electronico;
* Soébnia Rosa, coordenadora de producdo da Radio Universitaria do Algarve,

realizada no dia 5 de setembro de 2016, via correio electronico;
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e Sara Ribeiro, diretora do departamento de Marketing e Eventos da Radio
Universitaria do Minho, realizada no dia 7 de setembro de forma presencial na

Radio Universitaria do Minho.

Foi utilizado o método de entrevista que Bardin apelida de “entrevista semidirecta"
(guido no anexo 4) (Bardin, 2011, p.89). Visto que é um tipo de entrevista mais curta e mais
facil, a autora garante-nos que é possivel obter do entrevistado “uma fala mais ou menos
espontanea, com um discurso falado, que uma pessoa orquestra mais ou menos a sua
vontade” (Bardin, 2011, p.89). Quivy e Campenhoudt também observam duas vantagens
neste tipo de entrevistas: “o grau de profundidade dos elementos de analise recolhidos e a
flexibilidade e a fraca directividade do dispositivo, que permite recolher os testemunhos e as
interpretacdes dos interlocutores, respeitando os proprios quadros de referéncia - a sua

linguagem e as suas categorias mentais” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p.194).

5.4. Analise do conteudo dos sites e redes sociais

Ja numa fase seguinte, passamos a recolha de dados, que, tal como ja foi dito
anteriormente, diz respeito a analise do contetdo dos sites das trés radios universitarias —
Radio Universitaria do Minho, Radio Universitaria do Algarve e Radio Universidade de Coimbra
— assim como das paginas sociais das respetivas. Escolhemos analisar unicamente o
Facebook das trés radios, pois € a unica rede social que as trés entidades tém em comum.

Segundo Fraenkel, Wallen e Hyun, a analise de contetdo possibilita a observacao
sem a possibilidade do investigador ser interrompido. Desta forma, ele examina os materiais
sem receber qualquer distracdo do mundo exterior (Fraenkel, Wallen & Hyun, 2012). Ja para
Bardin, a analise de conteudo caracteriza-se por “um conjunto de instrumentos metodoldgicos
cada vez mais subtis em constante aperfeicoamento que se aplicam a ‘discursos’ (conteudos
e continentes) extremamente diversificados” (Bardin, 1988, p.9). Esta autora acrescenta

também que:

A analise de contetido é um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes. Nao se

trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor, sera um unico
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instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de

aplicacdo muito vasto: as comunicacdes. (Bardin, 1988, p.31)

Sendo assim, “a analise de contelido ¢ uma técnica de investigacdo que tem por
finalidade a descricdo objectiva, sistematica e quantitativa do conteudo manifesto da
comunicacao” (Berelson & Lazarsfeld citados em Bardin, 1988, p.19).

Para isso, foram construidas duas grelhas de observacdo: uma para os sites (a
primeira apresentada) e outra para as redes sociais (a segunda) que nos serdo Uteis na nossa
analise de conteudo qualitativa. Para George, a “analise qualitativa é a presenca ou a auséncia
de uma dada caracteristica de conteudo ou de um conjunto de caracteristicas num
determinado fragmento de mensagem que é toma em consideracao” (George citado em

Bardin, 1988, p.21).

Nome

Dominio

Data de consulta

1 - Navegacao

Design

Menus/Tematicas

Homepage

Emissdo Online

2 - Informacdo jornalistica:

Geral

Cultural

3 - Agenda Cultural

4 - Interacdo com os utilizadores

Sobre a radio

Comentarios as publicacoes

Ligacédo as redes sociais

Quadro 2: Grelha de Analise — website
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Tanto a grelha de andlise do website como a grelha de analise da rede social
Facebook foram construidas tendo como base certas dimensdes apresentadas no quadro 1 -
Modelo de Analise -, que pode ser consultada no ponto 5.2. No que diz respeito ao website,
todas as informacdes foram retiradas durante o dia 29 de setembro de 2016. Ja no que
concerne a grelha de analise do Facebook, embora todas as informacdes tivessem sido
retiradas no dia 29 de setembro de 2016, estas dizem respeito ao periodo de tempo entre 1

de agosto de 2016 e 31 de agosto de 2016.

Nome da Pagina

1 - Nimero de Seguidores

2 - Tipo e frequéncia de publicacées:

Nimero de publicacdes gerais

Nidmero de publicacdes de
informacdo jornalistica (excepto noticias

sobre cultura)

Nimero de publicacdes culturais

3 - Interacdo com os utilizadores

Nidmero total de /ikes e publicacédo

com o maior nimero de /ikes

Nimero de comentarios e
publicacdo com o maior numero de

comentarios

Nimero de partilhas e publicacéo

com o maior niamero de partilhas

4 - Eventos:

Pagina

Interacéao

Quadro 3: Grelha de Analise — Facebook

No ponto seguinte analisaremos, de forma minuciosa, todos os dados que foram

recolhidos ao longo deste estudo.
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5.5. Andlise dos dados

Apos a realizacao das entrevistas e o preenchimento das grelhas de andlise, esta na
altura de examinar e discutir todos os dados recolhidos, de forma a responder a nossa
pergunta de partida: “Até que ponto a RUM desenvolve uma estratégia de comunicacéo para a
promocao da cultura?”. Todas as entrevistas e grelhas de analise podem ser consultadas, na
integra, em anexo (anexos 5, 6, 7, 8 e 9). Para Quivy e Campenhoudt “o primeiro objectivo
desta fase de analise das informacdes é (...) a verificacdo empirica” (Quivy & Campnhoudt,
2005, p.211). Ja o segundo objetivo prende-se com a interpretacao de “factos inesperados e
rever ou afinar as hipoteses para que, nas conclusdes, o investigador esteja em condicdes de
sugerir aperfeicoamentos do seu modelo de analise ou de propor pistas de reflexdo e de

investigacdo para o futuro” (Quivy & Campnhoudt, 2005, p.211).

5.5.1. Marketing Cultural no mundo Offline

Recorre-se cada vez mais ao Marketing Cultural para que as organizacdes consigam
alcancar os seus objetivos. Estes podem passar pela angariacdo de novos publicos,
preservacdo dos ja conquistados, apresentacdo de um novo produto/servico, proliferacdo de
uma nova ideia, entre outros. Para isso, é necessario que essas mesmas organizacoes
elaborem uma Estratégia de Comunicacdo que use o Marketing Cultural como uma
ferramenta ao dispor dos profissionais de relacdes publicas. Mas a verdade é que, embora as
empresas admitam a importancia da cultura e até a promovam, nem todas tém um
Departamento de Comunicacdo, muito menos uma Estratégia de Comunicacdo pensada,
elaborada e implementada com o objetivo de apoiar as diferentes artes. Das trés radios que
decidimos analisar — a RUM, a RUC e a RUA - nenhuma tem um Departamento de
Comunicacdo. Por outro lado, tanto a RUM como a RUC dispdem de um departamento de
Marketing, enquanto que a RUA ndo dispde de qualquer tipo de departamento de apoio a
Comunicacdo Organizacional. Isto pode ser explicado pelo facto de nenhuma destas
organizacbes ter um numero elevado de funciondrios. Se analisarmos o quadro de
funcionarios de cada radio, observamos que a RUC nao tem qualquer tipo de trabalhador a
contrato, estando dependente dos 125 colaboradores voluntarios. A RUA conta com dois

funcionarios a contrato e 30 colaboradores voluntarios. J& a RUM é a radio com mais
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trabalhadores a contrato, tendo, neste momento, 18 ao seu dispor e pelo menos 20
voluntarios distribuidos pelos seus diferentes programas de autor. Mesmo assim, embora seja
a radio com mais funcionarios a contrato, apenas uma pessoa se encontra, neste momento,
no Departamento de Marketing e Eventos.

Mas a verdade é que, independentemente de existir ou ndao um Departamento de
Comunicacdo/Marketing nestas radios, todas admitiram que a cultura tem um papel crucial
no seu dia a dia. Nesta perspetiva, resta-nos equacionar: de que forma é efetuado este apoio a
cultura. De acordo com Sara Ribeiro, a RUM apoia a promocdo da cultura desde os seus
primérdios. “Seja pelo apoio a projetos musicais, seja pela divulgacdo de noticias ou mesmo
pela organizacao de eventos (a promocao da cultura) sempre fez parte da génese da RUM”,
refere.® Ja Guilherme Queiroz, presidente da Radio Universidade de Coimbra, declara que a
cultura tem um papel de bastante destaque na linha editorial da RUC®. A mesma linha de
pensamento € seguida por Sonia Rosa, que garante que a atencado que a RUA da a cultura é
diaria™.

Mas a verdade é que a promocdo da cultura pode ser feita de varias formas e com
inimeros objetivos. Tal como vimos anteriormente, no ponto 4.3, passa pelos meios de
comunicacao apoiar e divulgar as mais diversas artes e, deste modo, as radios universitarias
nao sao excecao. Também observamos que hoje em dia a maioria dos orgaos de
comunicacao da destaque ao que chamamos de produtos culturais industriais, abrangentes e
dirigidos para as massas, mas esse panorama encontra-se em mudanca, o que faz com que
passe por esses mesmos o6rgaos a sensibilizacdo para os diferentes tipos de cultura,
principalmente das faixas etarias mais jovens e instruidas.

Analisando as trés radios universitarias, chegamos a conclusdo que s6 duas, a RUM e
a RUC, promovem diferentes géneros de cultura, sobretudo musical. Sara Ribeiro refere que a
RUM ¢é uma radio bastante eclética, mas que, no entanto, “o core da RUM, o que passa no

|77

horario de maiores audiéncias (7h-20h), (...), € o Indie Rock, o Rock em geral”. Sara Ribeiro
ressalva até que a RUM nunca cedeu aos éxitos dos TOP’s ou a chamada musica comercial.
Ja Guilherme Queiroz assegura que a base de programacédo da RUC passa exclusivamente

pelos programas de autor, todos com conteudo distinto, que contém estilos musicais como

8 Entrevista realizada no dia 7 de Setembro
° Entrevista realizada no dia 2 de Setembro

10 Entrevista realizada o dia 5 de Setembro
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World Music, Rock, Grime, Hip Hop, Experimental, Metal, entre outros. Tal como a RUM, néo
passa pela RUC apoiar os produtos provenientes das “industrias culturais”. Totalmente
diferente é a linha editorial da RUA. Segundo a coordenadora de producao, cabe a RUA apoiar
a musica portuguesa de carater alternativo, mas também a musica pop generalista e
internacional.

O apoio as artes ¢ feito de formas diversas pelas trés radios, mas com pontos em
comum. Apesar de nenhuma ter implementado uma Estratégia de Comunicacao de apoio a
cultura, as trés apoiam as artes em antena, via online, mas também promovem a criacao dos
mais diversos eventos. No que diz respeito a antena, a RUA conta com uma rubrica diaria de
divulgacdo de eventos que passa quatro vezes por dia. Ja a RUC goza de um magazine
cultural — o Culturama - que pode ser ouvido todas as segundas, quartas, e sextas-feiras. Ja a
RUM nao sé possui um magazine diario — o “Cultura Cronica” — como também apresenta o
“Cinco Minutos de Circo”, onde podemos ouvir a programacao do Theatro Circo (sala de
espetaculos em Braga). Diariamente, podemos também contar com o programa de autor
“Leitura em Dia". Ja a sexta-feira, é dedicada uma hora ao programa Pop Up, terminando a
sua lista de programas culturais em antena com o programa de autor CineRUM. Embora todas
as radios apoiem as mais diversas artes em antena, é facilmente perceptivel que a RUM é a
radio que dedica o0 maior tempo de antena as artes, desde a musica, até a literatura,
passando pelo cinema e pelo teatro.

Outro ponto em comum, no que diz respeito a promocao da cultura, é a criacao ou a
promocdo de eventos. Tanto a RUM como a RUC e a RUA referiram, nas entrevistas, que
apoiam, promovem e realizam este tipo de acontecimentos. Mesmo assim, as trés radios
universitarias garantem que um dos cuidados que mais tém € divulgar unicamente os
produtos artisticos que se identificam com a identidade da radio. A RUC, segundo Guilherme
Queiroz, acaba sempre por dar mais destaque aos eventos locais e regionais, mas, mesmo
assim, nao exclui eventos nacionais que se identifiquem com a radio. A mesma linha de
pensamento segue a Radio Universitaria do Algarve, que ndo sé promove os eventos que a
caracterizam, como também os de todas as associacdes das quais € parceira. No que toca a
RUM, Sara Ribeiro ressalva que é essencial o apoio a eventos que se enquadrem nos critérios
editoriais da radio. “Promovemos teatro, cinema, danca, literatura, artes do espetaculo no
geral: a nossa missao ¢ também formar o publico, sensibilizando-o para a cultura”, declara.

Através da divulgacado e apoio a diferentes eventos culturais, as trés radios garantem que
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conseguem alcancar determinados publicos que, de outra forma, seriam alvos muito
complicados de atingir. Guilherme Queiroz da, assim, especial destaque ao “Festival Forte”,
do qual a RUC foi radio oficial nas primeiras duas edicoes e parceira na ultima. Ja Sara Ribeiro
salienta a importancia de estar presente e préxima do publico. Desta forma, reforca que o
apoio nao deve passar sO pela emissao em antena, mas também, se possivel, pela presenca
fisica da radio nos eventos culturais.

Mas o apoio a cultura nao passa so pela associacdo e promocao a eventos culturais,
mas também pela organizacao dos mesmos. Embora as trés radios organizem eventos, o
destaque vai para a RUC e a RUM. No que diz respeito a Radio Universitaria de Coimbra,
desde 1998 que é organizado o “Festival Santos da Casa”. Segundo Guilherme Queiroz, este
espetaculo realiza-se unicamente com a participacao de musicos portugueses, tendo trazido
pela primeira vez a Coimbra nomes como Linda Martini e B Fachada. Durante o més de maio,
¢ também dado o apoio a cultura, mas desta vez com a existéncia de um palco RUC na
Queima das Fitas de Coimbra. Estes espetaculos, que acontecem nos primeiros quatro dias
da festa académica, ja trouxeram a cidade mais de 50 bandas, entre elas cerca de metade
estrangeiras. Durante o resto do ano, a radio também organiza concertos tanto em salas de
espetaculo como nas suas instalacées — Concertos de Corredor. Para além disso, Guilherme
Queiroz também da destaque aos grandes concertos anuais realizados pela RUC que por
norma se realizam para celebrar o aniversario da radio ou as novas grelhas de programacao.

Ja a RUM, ao contrario da RUC, organiza mais do que unicamente espetaculos
musicais. Em parceria com o Conselho Cultural da Universidade do Minho, a radio organiza a
maior parte dos seus eventos. Neste plano anual, estdo incluidos concertos do Ciclo Portugués
Suave, que traz dezenas de bandas ao Saldo Medieval da Reitoria da Universidade do Minho,
mas também os concertos do Ciclo RUM com Jazz, que se realizam no Museu Nogueira da
Silva, em Braga, e, tal como o nome indica, promovem a musica Jazz. Com o apoio do grupo
DST, a radio organiza ainda o Ciclo Livros com RUM. Este evento, que conta com 10 sessdes
anuais, promove a literatura, trazendo escritores para uma discussao aberta entre estes e 0
seu publico. Ja no que diz respeito ao cinema, e segundo Sara Ribeiro, na mesma légica de
apoio e divulgacao, a parceria passa agora pelas Curtas de Vila do Conde. Consequentemente,
foi realizada uma sessa@o de filmes de animacdo para criancas, na Galeria Emergentes DST,

em Braga. Por fim, Sara Ribeiro destaca também os eventos em comemoracéo ao aniversario
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da radio e as emissdes especiais, que, no fundo, segundo a diretora do departamento de
Marketing e Eventos da RUM, nao passam de micro eventos.

Mas porque é que ha tanta diferenca, entre as trés radios, no que diz respeito a
organizacao de eventos? Isto pode ser explicado pelo tipo de financiamento que cada radio
possui. Se analisarmos com atencao, a Unica radio com financiamento proveniente apenas da
universidade e dos seus érgaos é a Radio Universitaria do Algarve. Segundo Sénia Rosa, o
financiamento que sustenta a instituicdo provém da Universidade do Algarve, da Associacao
Académica da Universidade do Algarve e dos Servicos de Acdo Social da mesma instituicdo. O
mesmo se passa com a RUC, que também recebe financiamento por parte da Associacado
Académica - proprietaria da radio — e da Universidade de Coimbra, mas pode também contar
com as receitas fornecidas pelos servicos publicitarios. Mais complexo é o financiamento que
sustenta a RUM. Segundo a diretora do departamento de Marketing e Eventos, o
financiamento da RUM provém em parte, a semelhanca do que acontece com as outras duas
radios universitarias, da Associacdo Académica da Universidade do Minho — proprietaria da
radio. Ja a parceria com o Conselho Cultural da Universidade do Minho garante uma verba
anual que é distribuida, conforme o planeamento definido, pelos varios eventos que fazem
parte desta parceria — o Ciclo Portugués Suave e o Ciclo RUM com Jazz. As camaras
municipais também tém um papel de destaque no financiamento da RUM. Segundo Sara
Ribeiro, ainda este ano a radio esta a ser apoiada pela Capital Ibero Americana da Juventude
nos eventos do Ciclo RUM com Jazz e Ciclo Livros com RUM. Além disso, contam também
com o apoio de mecenas, e pontualmente vao adicionando parcerias que tém algum reflexo
no orcamento global da radio. Por ultimo, e tal como a RUC, a RUM também conta com os
servicos de publicidade para completar este quadro. Isto pode explicar as diferencas existentes
entre as trés radios no que diz respeito a criacdo de eventos. As radios universitarias com

mais financiamento tendem a organizar um maior nimero de eventos culturais.

5.5.2. Marketing Cultural no mundo Online

Mas a promocao da cultura nao fica por aqui e o Marketing Cultural passa por muito
mais do que criar e apoiar eventos em antena. Tal como foi discutido no ponto 4.4, hoje em
dia é praticamente impossivel uma empresa comunicar com sucesso sem dedicar uma parte

do seu plano estratégico ao online. Sendo as radios universitarias principalmente dirigidas as
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camadas mais jovens, embora as trés radios admitam que tém publicos-alvo de nicho,
maioritariamente devido aos programas de autor, seria impossivel ndo prestarem alguma
atencao as plataformas online. Ao longo das entrevistas, fomos constatando varias referéncias
as diferentes plataformas na Internet utilizadas pelas trés radios. O presidente da RUC chega
até a mencionar que tém uma estratégia digital em desenvolvimento, que, devido a nao
existéncia de um website que responda as necessidades da radio, ainda nao foi posta em
pratica. Mesmo assim, Guilherme Queiroz garante que numa escala de 0 a 5 a atencéo dada
a comunicacao online tem o valor de 3. J& Sénia Rosa, da RUA, refere que o mundo
cibernético tem bastante importancia pois € um veiculo de divulgacao relevante. O mesmo se
passa na RUM. Sara Ribeiro relata que, por causa da existéncia de publicos de nicho, o online
ndo poderia ficar de fora, principalmente a rede social Facebook que conta com 3 gestores.
Essa importancia reflete-se na forma como a cultura ¢ comunicada na rede, sendo dado
destaque pela diretora do Departamento de Marketing e Eventos da RUM ao facto de a radio
criar sempre uma pagina especifica no Facebook para os eventos e de publicar regularmente
material grafico, como por exemplo cartazes publicitarios.

Mas sera que a comunicacdo online esta a ser corretamente explorada por estas trés
radios universitarias? Ao observarmos tanto o website como a rede social Facebook, sao
visiveis tanto pontos fortes como pontos fracos nas plataformas online de todas as radios.
Uma das formas de chamar a atencdo de quem visita um website é ter um site com um
design apelativo, bem organizado, com uma homepage atraente e de facil utilizacdo. Mas a
verdade é que isto ndo se aplica a todas as radios.

No que diz respeito ao website da RUC, este tem um design pouco atraente para as
camadas mais jovens. Podemos até dizer que quem o visita pela primeira vez nao tem logo a
percecao que esta a visitar o website de uma radio universitaria, mas sim o site de uma
instituicdo mais formal. Mesmo assim, a navegacdo pelo site é facil, assim como a pesquisa
de informacao. Outro ponto fraco prende-se pelo facto de a maioria da informacao presente na
homepage ser demasiado antiga para estar em destaque. Ja no que diz respeito ao website da
RUA, este ndo tem um design propriamente apelativo, embora esteja mais pensado para as
faixas etarias jovens do que o da Radio Universidade de Coimbra. “Passear” pelo site torna-se
complicado, pois pontos importantes como os menus, que nos levam diretamente a
informacdo que pretendemos consultar, ndo estdo organizados de forma correta. Isto é,

guando tentamos aceder a determinada informacao recorrendo aos menus, estes levam-nos a
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paginas que nao as pretendidas. Por ultimo, no que concerne a homepage, esta apresenta-se
pouco coerente e um pouco desorganizada. Outro ponto relevante é a publicidade que se
salienta neste website, 0 que o torna pouco atraente, pois encontra-se mais destacada do que
a informacao supostamente relevante para quem o visita. Finalmente resta-nos a RUM. O
website desta radio, remodelado no ano passado, possui um /ayout bastante apelativo e facil
de navegar. A informacdo é facilmente encontrada, pois ndo s6 a homepage esta bem
organizada, como também é possivel ir diretamente a informacao pretendida pelos menus de
acesso. E importante também referir que, o destaque é claramente dado ao departamento de
comunicacao, visto que toda a pagina principal é constituida maioritariamente por noticias.

Outro problema, referido no ponto 4.4, diz respeito a necessidade das organizacdes
criarem meios de interacdo entre estas e os seus publicos. Assim, é importante que os
websites contenham sitios onde é possivel um visitante encontrar informacdes especificas
sobre as empresas ou sobre as outras plataformas online existentes, como por exemplo as
redes sociais. E também de extrema relevancia a existéncia de locais onde os utilizadores
possam deixar 0s seus comentarios.

No que diz respeito ao website da RUC, podemos encontrar, de forma bastante rapida
e facil, as varias informacdes sobre a radio, como por exemplo os contactos e até uma breve
historia sobre a instituicao. Também podemos encontrar na homepage a ligacao as redes
sociais, embora nao se encontre num local de grande destaque. J& no que que toca a
interacdo com os utilizadores, encontra-se aqui um dos pontos mais fracos deste sitio. No site
da RUC é totalmente impossivel deixar um comentario a qualquer tipo de conteudo ai
presente. Passando para a analise do websife da RUA, é possivel encontrar facilmente os
contactos assim como toda a informacao sobre a equipa da radio, mas, se pretendermos
saber um pouco mais sobre ela, como por exemplo a sua historia, nao é possivel. Ja a ligacao
as redes socais encontra-se destacada na sua homepage. No que concerne a possibilidade de
os utilizadores comentarem contetidos publicados no website, tal como o site da RUC,
também aqui é totalmente impossivel esse tipo de interacdo. Para finalizar esta dimenséao,
resta-nos analisar o site da RUM. Se o utilizador pretender encontrar informacdes sobre a
radio é possivel. Mesmo assim, tirando os contactos e as informacdes sobre a equipa que
constitui a instituicdo, ndo ha mais informacdes. Quanto as redes sociais, verifica-se a

existéncia de uma ligacao direta, mas esta encontra-se no fundo da pagina sem grande
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destaque. Por fim, é possivel ao utilizador do website deixar um comentario a qualquer
conteudo publicado, sendo o unico site das trés radios universitarias onde é possivel fazé-lo.

Por ultimo, e como nao podia deixar de ser, analisamos a presenca da cultura e da
sua promocdo nas plataformas online. No que diz respeito a noticias de caracter geral e
cultural, sao os conteudos jornalisticos, independentemente da area, que detém o maior
destaque nos trés sites. Mesmo assim, se analisarmos separadamente as informacdes
relativas as noticias culturais, iremos observar que no site da RUC, embora exista uma seccao
exclusiva no website para tal, estas nao sao atualizadas com regularidade. Ja na homepage o
destaque é totalmente dado a noticias de carater geral. Analisando o website da RUA, sdo as
noticias sobre a atualidade que auferem o maior relevo. No que se refere a cultura, o foco
centra-se na musica e nao nas artes em geral. De qualquer forma, & bem salientado este
conteudo tanto na homepage como na seccdo informacao. Passando para a analise do
website da RUM, podemos observar que o departamento de informacao é o que beneficia de
maior destaque na homepage. Se pretendermos consultar unicamente noticias dedicadas a
cultura, isso é possivel acedendo a categoria “cultura”, que se encontra dentro da seccao
“informacao”. Mas, obviamente, o apoio a cultura ndo pode passar so6 pela existéncia de
noticias sobre esta tematica. Para isso, fomos verificar se existia uma seccdo dedicada
exclusivamente a promocao de eventos culturais, como por exemplo uma agenda.

No que toca ao website da RUC, ndo observamos qualquer tipo de agenda que
promova e dé a conhecer, a quem visita o site, 0s eventos a decorrer na cidade de Coimbra ou
até a nivel nacional. O mesmo se passa no site da RUA, que, tal como o site da RUC, nao tem
qualquer tipo de agenda que promova os eventos culturais da zona. Ja no website da RUM o
cenario é outro. E sim possivel encontrar uma agenda, atualizada, mas que obriga o utilizador
a percorrer a homepage para que seja visualizada. De qualquer forma é o Unico website,
relativamente as trés radios universitarias, que possui uma agenda cultural com o objetivo de
divulgar os eventos que acontecem na cidade de Braga e ao seu redor.

Relativamente as redes sociais, a analise toma outros contornos. Estas sdo uma
forma de as empresas estarem sempre presentes no quotidiano dos seus publicos-alvo, de
criarem interacao e de passarem informacao que acham relevante. Mesmo assim, nao basta
que facam publicacées. E necessario atrair os seus publicos para que estes os sigam nas
redes sociais, publicando conteudos de qualidade, que criem interatividade, usando a

linguagem correta. Deste modo, achamos pertinente comecar a nossa analise, observando o
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numero de seguidores que cada Facebook tem. O Facebook mais acompahado é o da RUM,
que contava, no dia desta analise, com 36 450 seguidores. Segue-se o Facebook da RUC
seguido por 28 518 cibernautas, finalizando com o da RUA que somava 10 769 pessoas até a
data. Estes numeros podem parecer algo supérfluo, mas a verdade é que estes ditam o
alcance que cada publicacdo ira ter, ajudando também a criar buzz e interatividade. Depois
disto, passamos para a analise das publicacdes, ndo fosse esta a base do Facebook.
Comecando pela observacdo da pagina do Facebook da RUC, verificamos que, durante o més
de agosto, foram feitas 17 publicacdes, das quais 16 foram sobre contetdos culturais. Ja a
Radio Universidade do Algarve apresentava um maior nimero de publicacbes — 47 - das
quais 23 se referem a publicacdes de cariz cultural. Por fim, temos a RUM que apresenta um
numero de 53 publicagdes no total, tendo o maior numero comparativamente as outras
radios, mas apenas 9 destas tiveram como foco a cultura.

Mas de nada interessam as publicacées, se estas nao criarem algum tipo de
interatividade. Foi precisamente a pensar nisto que decidimos analisar o numero de likes,
numero de comentarios, assim como as partilhas de cada publicacdo. A RUC, nas suas 17
publicacdes, conta com 257 likes, sendo que a que tem mais gostos é justamente uma de
cariz cultural. E importante salientar que, dos 17 posts da RUC, 16 s&o culturais, o que torna
previsivel este destaque. Ja a RUA conta com 207 gostos nas suas 17 publicacdes, voltando a
ser uma post cultural a ter o maior numero de likes. Este facto é bastante interessante, visto
que tanto o numero de seguidores como o numero de publicacdes da RUC é maior, mas
mesmo assim a RUA consegue um maior nivel de interatividade no que toca ao numero de
gostos. No que diz respeito a RUM, esta conta com 904 gostos distribuidos pelas 53
publicacdes. Ao contrario das outras duas radios, a que conta com mais likes ndo é de
cultura, mas sim de desporto. Ja no que toca a comentarios, a descida do numero é bastante
acentuada. A RUC conta com unicamente 4 nas suas 17 publicacdes, embora a maioria tenha
sido feita em posts de carater cultural. A RUA ja conta com um numero superior, mesmo
assim ndo passa dos 11 comentarios distribuidos pelos 47 posts. A publicacdo com mais
gostos conta com 7 feedbacks e, tal como o post com mais likes, esta também se refere a
contelidos culturais. Por fim, temos a RUM, que tal como as restantes radios universitarias,
apresenta um numero de apreciacOes bastante irrelevante — 16. Ao contrario das outras duas
radios, a RUM nao contém o maior numero de comentarios numa publicacao cultural, mas

sim numa com informacdes sobre a programacao da radio.
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Resta-nos agora analisar as partilhas. Aqui o panorama volta a ser mais animador,
tendo a RUC 25 shares nas suas 17 publicacdes. O cenario volta a repetir-se e a post mais
partilhado tem como tema a cultura. Um nuimero nao muito superior tem a RUA, que conta
com 53 shares nas 47 publicacdes. Mas desta vez, o cenario ndo se repete, sendo dado o
destaque a um post sobre saude e bem-estar. Ja a RUM é a radio que conta com o maior
numero de shares — 94 — sendo o destaque dado, pela primeira vez nesta pagina, a uma
publicacao de pendor cultural.

Por fim, e visto ter sido mencionado nas entrevistas a criacao de paginas dedicadas
exclusivamente a promocao de eventos culturais no Facebook, seria impossivel passarmos ao
lado de uma analise critica a esta forma de promocao. No que diz respeito a RUC, ¢é possivel
observar que esta radio cria paginas exclusivas para a promocao dos seus eventos. Embora
diminuta, a RUC ainda consegue criar alguma interacéo, principalmente no que diz respeito a
likes. Ja a RUA, apesar de ter paginas dedicadas aos seus eventos, estas ndo se encontram
atualizadas, sendo a Uultima pagina referente a um evento realizado em 2014.
Consequentemente, decidimos que nao valeria a pena proceder a analise da interacédo. Para
finalizar, temos o caso da RUM que, tal como ja& foi dito anteriormente, da bastante
importancia a promocao da cultura via online. Por isso, ndo foge a regra e, tal como as outras
duas radios, também conta com paginas no Facebook dedicadas aos seus eventos culturais.
Mas, embora dé destaque a este tipo de promocao, a verdade é que as interacdes nestas

paginas sao praticamente inexistentes.

Apds esta analise, podemos concluir que as trés radios estao totalmente conscientes
da importancia da cultura, tanto para atingir os seus objetivos como para alcancarem
determinados publicos. Embora nenhuma radio tenha uma Estratégia de Comunicacao
elaborada unicamente para a cultura e muito menos pensem em Marketing Cultural, as trés
radios estdo sensibilizadas para a importancia de eventos culturais nos dias de hoje. Mesmo
assim, ainda que todas apoiem a cultura, este apoio nao é feito da mesma forma. A RUM, seja
pelo maior numero de funcionarios, um maior orcamento ou até mesmo pela sensibilizacdo
para 0 apoio a cultura, que sempre esteve presente desde os primordios desta radio
universitaria, ¢ sem duvida, das trés radios, a que mais a apoia. Este apoio passa por
inumeros programas em antena e também pelo suporte na criacdo de eventos. Embora seja

uma radio universitaria, a RUM consegue chegar a inumeras pessoas, seja pela diversidade de
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programas de autor, seja pelos diferentes tipos de eventos que organiza, especialmente na
cidade de Braga. Tal como foi percebido, a RUM encontra-se sensibilizada para as varias
maneiras de chegar ao seu publico. A prova disso é a importancia que admite em ter com o
online, seja pelo website ou pela pagina oficial no Facebook. Mesmo assim, esta é a
ferramenta de comunicacdo que apresenta os maiores pontos fracos, no que diz respeito a
promocao da cultura. Tanto no website como na pagina do Facebook, o maior destaque vai
para o departamento de informacao, enquanto a cultura acaba por ser um pouco esquecida.
Mesmo com a presenca de uma agenda cultural no website e a criacdo de paginas
exclusivamente dedicadas aos eventos no Facebook, a verdade é que a interacdo é diminuta.
Deste modo, podemos concluir que o ponto forte da RUM na promoc&o da cultura sao, sem
duvida, os eventos.

No que concerne a RUC, os eventos sdo também a maior forma de promover a
cultura. Tal como a RUM, embora em menor escala, esta radio organiza, ao longo do ano,
acontecimentos que dinamizam a cidade de Coimbra, convidando, principalmente, os
estudantes a conhecerem diferentes estilos musicais. Ao contrario da RUM, a RUC foca-se
unicamente na promocao da cultura musical, deixando um pouco de lado os outros tipos de
artes. Outro ponto fraco prende-se com a comunicacao onfine. Com um site que ndo transmite
a identidade da radio, tornando-se pouco apelativo, e uma pagina do Facebook pouco
atualizada, a RUC acaba por nédo atingir determinados publicos que, por via online, conseguiria
conquistar. Embora utilize o Facebook praticamente para a promocao cultural, o facto de ser
pouco atualizado e diversificado acaba por nao atrair o nimero de pessoas desejavel.

Por fim, resta-nos a RUA. A Radio Universitaria do Algarve é, sem duvida, a que
menos sensibiliza os seus publicos para a cultura. Embora refiram que a atencao a cultura é
dada diariamente, a verdade é que, no que diz respeito a programas em antena, esta radio
conta unicamente com uma rubrica de divulgacdo de eventos. E importante também referir
que a RUA é a unica das trés radios que promove as chamadas “industrias culturais”, por
exemplo a musica pop, como ja tivemos a oportunidade de discutir. No que diz respeito a
promocao e criacao de eventos, o caso nao muda de figura, sendo unicamente mencionada a
organizacao do aniversario da radio. Ja no que toca a comunicacao via /nternet, a RUA acaba
por sobressair comparativamente a RUC. Com um site mais apelativo, embora um pouco
confuso, a radio consegue atrair mais ouvintes para o seu mundo online. Mesmo assim,

temos de mencionar que tal como a RUC, a RUA n&o tem qualquer tipo de agenda cultural no
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seu website. Contudo, podemos encontrar uma seccdo inteiramente dedicada a cultura
musical. Por outro lado, embora com poucos seguidores comparativamente as outras duas
radios, a RUA consegue ter uma pagina no Facebook mais dindmica e diversificada, embora

maioritariamente com publicacdes de autopromocao, o que acaba por atrair quem a visita.
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6. Conclusao

Os trés meses de estagio curricular no departamento de Marketing e Eventos da Radio
Universitaria do Minho foram, sem duvida, ndo s6 um dos momentos mais enriquecedores da
minha formacao académica, como também o momento onde me pude colocar & prova e
perceber como o mercado de trabalho funciona verdadeiramente. O contacto real com o
mercado, os clientes e a percecao de que é sempre necessario um “plano B” deram-me a
oportunidade de transpor para a realidade tudo o que tinha aprendido em sala de aula, mas
também de aprofundar todos esses conhecimentos.

Foi precisamente ao longo deste estagio que tive a consciéncia de que, por vezes, as
organizacdes usam a cultura de uma forma estratégica, como uma maneira de captar a
atencao dos seus publicos. Foi com base nesta ideia que criamos a questdo de partida deste
relatdrio de estagio: “Até que ponto a RUM desenvolve uma estratégia de comunicacao para a
promocao da cultura?”.

Por conseguinte, foi elaborada, numa primeira parte, uma analise teérica sobre a
tematica, onde pudemos aprofundar, numa fase inicial, conceitos como a Cultura, o
Marketing, a Comunicacdo e, por fim, a Estratégia de Comunicacéo. Ja numa segunda parte,
afunilamos o nosso estudo e focamo-nos no tema central do nosso relatério: o Marketing
Cultural. Neste ponto, foi abordado os seus contextos e a forma como as organizacdes tém
vindo a fazer uso dele. Aqui, também discutimos o paradoxo entre o Marketing Cultural e a
prépria Cultura, onde podemos observar que se por um lado o Marketing tem como objetivo
colmatar as necessidades dos consumidores, os produtos culturais existem para satisfazer os
desejos do proprio artista que os produz. Ja na etapa seguinte, analisamos a relacédo entre a
cultura e os meios de comunicacao, ponto bastante importante no nosso relatério, visto que o
este estudo se centra numa radio universitaria, isto €, um meio de comunicacao. Finalizamos
0 nosso quadro tedrico, refletindo sobre o uso da comunicacdo online para a promocao da
cultura.

De forma a alcancar a resposta para a questdo de partida, foram realizadas
entrevistas aos representantes das trés radios universitarias do pais: a RUM, a RUC e a RUA. E
fundamental referir que este estudo ndo tem como intencdo comparar exaustivamente as
radios universitarias, mas sim perceber melhor como este meio funciona de forma a

caracterizar a RUM, que é o caso em estudo. Foi também observada e analisada a
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comunicacao na rede pelas trés radios e, para isso, recorremos a observacao nao so do
website, mas também da pagina na rede social Facebook.

Chegamos a conclusao de que a RUM nao tem uma estratégia de comunicacdo que
vise a promocdo de cultura. Embora o apoio a cultura seja uma preocupacdo desde os
primordios desta radio, nao ha qualquer plano estratégico que tenha como objetivo o apoio e a
promocao da mesma. Mesmo assim, & importante referir que a RUM tem plena consciéncia
da importancia da cultura, ndo so para a organizacdo em si, mas também para 0s seus
publicos. Por isso, mesmo sem plano estratégico, a criacao e apoio a eventos culturais tem
sido um dos pontos mais reforcados, principalmente de ha dois anos para ca. E ainda
percetivel a nocdo que a RUM tem de que a cultura é uma das formas de chegar com mais
eficacia aos seus publicos-alvo. Tal como Sara Ribeiro referiu, ndo chega prestar um bom
servico, & necessario estar presente onde os ouvintes estéo.

Ao longo do estagio tive a oportunidade, tal como foi dito anteriormente, de participar
na realizacao de eventos. Percebi que, embora ndo haja um plano estratégico, ha uma
preocupacdo em definir os objetivos a atingir em cada evento em que a RUM participa. Nas
“fichas de eventos” — documento redigido com pormenores sobre um evento em especifico —
sao referidos ndo sé todos os materiais necessarios, mas também a logistica da atividade, os
publicos-alvo, os objetivos a atingir, assim como meios de difusdo utilizados. De qualquer
forma, é clara a necessidade de um plano estratégico, principalmente no que diz respeito a
comunicacao online. Embora a RUM tenha consciéncia da importancia deste meio de difusao
e até lhe dedique algum tempo, no que diz respeito a promocao da cultura os resultados ficam
um pouco aguém do esperado. A falta de interacdo é evidente, sendo necessario um plano
estratégico para de alguma forma tornar este modo de comunicacdo, que é imprescindivel
hoje em dia, mais atraente para o publico-alvo da RUM.

No que concerne a dindmica das radios universitarias, as diferencas entre elas sdo
notorias. E verdade que todas afirmaram a importancia que a cultura tem na logistica da
radio, mas nem todas lhe ddo a atencdo devida. De todas as radios € notorio que a RUA ¢é a
que tem um programa dedicado as artes menos atraente e até praticamente inexistente.
Embora refiram que séo a Unica radio da cidade com parceria com entidades de cariz cultural,
a verdade é que comparada com as outras radios universitarias o apoio € escasso. Ja a RUM
e a RUC encontram-se praticamente no mesmo patamar, relativamente a importancia da

cultura na dindmica da radio, embora tenhamos de afirmar que a RUM tem um papel mais
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ativo na promocdo. Ambas as radios promovem e organizam eventos com regularidade e tém
a consciéncia que tém um papel importante no que diz respeito ao apoio a cultura nas
cidades onde estdo localizadas. Tanto a RUM como a RUC ja trouxeram nomes iconicos as
suas cidades, tornando-se num dos meios mais importantes na sensibilizacao para as artes.
Localizadas em cidades universitarias, com um numero elevado de jovens - publico-alvo
destas radios —, acabam por ser um dos meios mais eficazes para sensibilizar os jovens para
a importancia do conhecimento sobre varios tipos de cultura. Este é outro ponto em que as
radios divergem: enquanto a RUM e a RUC promovem um leque diversificado de estilos
artisticos, negando-se até a promover o que é considerado “comercial”, Soénia Rosa da RUA
chega até a referir que um dos estilos musicais que melhor os definem é a “musica pop
generalista/internacional”.

Ja no que diz respeito a comunicacao online, que devia ser um dos elementos
tratados com mais cuidado por estas radios — visto que os seus publicos alvo centram-se nas
camadas mais jovens — é aqui que encontramos os pontos mais fracos. Tanto a RUM, como a
RUC e a RUA apresentam uma comunicacao online pouco atraente, pouco interativa e sem
grande interesse nos contetidos culturais. Embora a RUC e a RUA contenham varias
publicacdes de cariz cultural nas suas paginas do Facebook, é importante referir que a maioria
trata-se de autopromocéo e nao de publicacdes com o intuito de informar ou sensibilizar os
seus publicos para a cultura. Ja a RUM, embora apresente um site bastante atraente, aqui o
papel da cultura fica um pouco esquecido. Ja no Facebook, tal como as restantes radios, a
interacao nao atinge um nivel satisfatorio, sendo praticamente usada somente para informar
0s ouvintes sobre os eventos culturais futuros.

Deste modo, podemos referir que, embora todas as radios analisadas sejam radios
universitarias, as suas identidades, objetivos e métodos de trabalho sado diferentes, sendo
visivel que a RUM ¢ a radio que mais promove a cultura. Esta promocao pode ter o objetivo de
sensibilizar os seus publicos para a importancia das artes, manter ou até captar novos
publicos, distinguir-se das restantes radios e até criar uma imagem favoravel no meio que as
rodeia.

Consequentemente, e apds uma longa reflexdo, sugeria a RUM as seguintes
propostas:

1 - Elaborar uma Estratégia de Comunicacdo focada na cultura e dirigida,

exclusivamente, aos alunos da Universidade do Minho;
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2 — Na mesma estratégia focar também em todos os ouvintes gerais da RUM;

3 - Na estratégia acima mencionada, a RUM deve prestar especial atencao a
comunicacao online, criando publicacbes originais e que apelem a interacado entre os
visitantes das redes sociais;

4 - Reforcar a sua presenca em eventos para os estudantes universitarios,
como por exemplo festivais de tunas universitarias;

5 - Posicionar a agenda cultural, tdo importante para a RUM, num local

visivel logo que um utilizador visite o website,

Posto isto, numa futura investigacdo sobre o tema sugeria um estudo mais
aprofundado sobre o Marketing Cultural em Portugal, visto ja ser um método utilizado por
muitas empresas, mas pouco estudado a nivel académico, o que se tornou um dos maiores
problemas ao longo deste trabalho. Por outro lado, comparar as organizacdes portuguesas
face a outras organizacdes estrangeiras, como por exemplo organizacdes norte americanas —
visto ser uma estratégia utilizada neste pais ha pelo menos 20 anos - , facilitaria na analise
das diferencas entre cada pais, assim como perceber qual é o nosso patamar face aos paises

estrangeiros.
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8. Anexos

8.1.

Anexo 1 - Ranking de Audiéncia Acumulada de Véspera

15/01/2015

Media Screen
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8.2. Anexo 2 - Grelha de programacao da RUM
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8.3.

Households - level of internet access

Last update: 01.07.16

Source of data: Eurostat

Anexo 3 - Dados estatisticos sobre a utilizacdo da internet

[isoc_ci_in_h]

INDIC_IS: Households with Internet access UNIT: Percentage of households HHTYP: Total

TIME| 20062007 | 2008 2009|2010|2011|2012|2013|2014 (2015 |
GEO

E;’fngl":s“) Union (28 55| 60| 66| 70| 73| 76| 79| 81| 83
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g‘fm Union (25 | 54| 57| 62| 67| 72
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TIME| 2006|2007 |2008|2009|2010(2011|2012|2013|2014|2015
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Internet purchases by individuals
Last update: 01.07.16
Source of data: Eurostat
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8.4. Anexo 4 - Guidao de Entrevista

1. Sobre a organizacéo da radio:

a) A radio é autdnoma ou responde perante outro érgao?

b) Que tipo de financiamento sustenta a instituicao?

2. Sobre a equipa

a) Que tipo de gestdo tém? Administrador e diretores de departamento tomam as

decisdes? Quem responde pela radio enquanto representante oficial?

b) Funcionarios (com contrato)

c) Colaboradores (voluntarios)

3. Servicos

a) Publicidade: fazem spots comerciais ou apenas institucionais?

b) Tém outras valéncias além da antena?

c) Eventos: organizam eventos ou s6 apoiam a divulgacao?

d) Formacdes: organizam cursos? Se sim, em que areas?

4. Sobre a politica editorial/identidade
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a)

b)

a)

b)

c)

d)

e)

a)

b)

c)

d)

Apesar de ser uma radio generalista, quais os estilos musicais que melhor vos
definem?
Em relacdo ao vosso publico, consideram-no diversificado ou de nichos (ou ambos e

porqué)?

Sobre a Comunicacéao

De que forma é que a radio se distingue das outras radios? (locais e universitarias)
Tém departamento de comunicacdo/marketing? Se sim, que tipo de estratégia tém
definida?

Existe algum plano de Marketing/ Comunicacao dedicado a cultura?

Qual é a voz dada ao publico da radio e de que forma?

Relativamente a comunicacao online, classifique de O a 5 a atencéo prestada a esta

plataforma e justifique?

Sobre a Cultura

Qual é o tempo em antena dedicado a cultura? E no que diz respeito as restantes
valéncias?

Comparativamente aos restantes conteudos, qual a atencao dedicada a divulgacdo de
noticias sobre cultura?

Tém algum magazine cultural? Se sim, é apenas agenda ou a informacao é mais
aprofundada?

Consideram-se seletivos nos eventos que divulgam?
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e)

f)

g

h)

Relativamente aos eventos que divulgam, costumam apenas publicita-los ou fazem
outro tipo de promocao?

Faz parte da estratégia da radio associarem-se a certos eventos (ex. festivais) para
alcancarem determinado publico?

Organizam eventos préprios? Se sim, por favor descreva: tipo de evento, frequéncia,
objectivos, etc.

Em jeito de balanco, como descreve o papel da radio (na qual colabora) na promocéao

da Cultura?
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8.5. Anexo 5 - Entrevista a Sara Ribeiro, diretora do departamento

de Marketing e Eventos da RUM

1. Sobre a organizacéo da radio:

a) A radio é auténoma ou responde perante outro 6rgéo?

R: Em termos de estrutura organizativa, a RUM responde perante um Conselho de
Administracédo. Pertence a Associacdao Académica da Universidade do Minho mas é
considerada uma seccdo autonoma (financeiramente, por ex.) e, como tal, tem um

administrador préprio, delegado pela AAUM.

b) Que tipo de financiamento sustenta a instituicdo?

R: A RUM recebe financiamento quer da Universidade, quer da Associacdo
Académica. Para além disso, a RUM tem uma carteira de clientes aos quais presta
servicos de comunicacao, seja através das tradicionais campanhas de spots em
antena seja pelo patrocinio de rubricas (por ex. o RUMo econdmico, um servico
patrocinado pela empresa de consultadoria EditValue). Temos também um mecenas
para 0s programas sobre Literatura e pontualmente vamos acionando parcerias que
tém algum reflexo no orcamento global, como é o caso das permutas. Para que
melhor se perceba, nos eventos, por ex, temos sempre necessidades de alimentacao
e temos vindo a conseguir algumas permutas de servicos — neste caso, refeicoes em

troca de comunicacao.

2. Sobre a equipa

a) Que tipo de gestdo tém? Administrador e diretores de
departamento tomam as decisdes? Quem responde pela radio
enquanto representante oficial?

R: A RUM faz parte da AAUM mas tem gestdo auténoma e, para isso, ¢ delegado um
administrador para a radio que toma as decisdes no quotidiano, de acordo com o

parecer dos diretores dos departamentos de programacao, técnico e de informacao
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mas que em Ultima instancia tera que responder perante o presidente da AAUM e

Conselho de Administracao.

b) Funcionarios (com contrato)

R: 16 funcionarios e dois em estagio profissional.

c) Colaboradores (voluntéarios)

R: Pelo menos 20 (programas de autor)

3. Servicos

a) Tém outras valéncias além da antena?

R: A RUM coordena o Jornal Académico, semanario de distribuicdo gratuita nos campi
da Universidade. Além disso, ¢ na RUM que funciona a AAUMtv, departamento
audiovisual que surgiu para complementar algumas reportagens de radio,
especialmente as que incidem sobre assuntos relevantes do dia-a-dia da Academia.
Hoje em dia, a AAUM presta um servico bastante completo na area dos audiovisuais:
desde conferéncias a eventos desportivos, a AAUMtv tem assegurado a transmissao
em direto para a Internet, via streaming. De facto ¢ uma mais valia para a RUM uma
vez que € um servico que tem sido bastante requisitado por parceiros comerciais,

desde agentes culturais ao proprio municipio.

b) Formacdes: organizam cursos? Se sim, em que areas?

R: A RUM habitualmente promove pelo menos uma edicao anual do curso de radio —
desse curso ja tém saido nao so colaboradores dos programas de autor mas também
funcionarios com contrato. Este ano, tendo em conta as outras valéncias da RUM
(Jornal e AAUMtv), para além da formacdo em locucdo e sonoplastia abriu-se a
possibilidade aos potenciais formandos (todos os interessados desde que maiores de
16 anos) de frequentarem um pequeno curso de Audiovisuais e de Informacao.
Passamos de Escola de Radio uma vez por ano a Academia RUM com duas edicdes

anuais.
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4, Sobre a politica editorial/identidade

a) Apesar de ser uma radio generalista, quais os estilos musicais
que melhor vos definem?

R: De uma maneira geral, podemos afirmar que a RUM ¢é uma radio bastante eclética,
se considerarmos o todo dos programas de autor: desde as musicas do mundo a
electronica experimental, a grelha da RUM apresenta uma diversidade unica em
termos de estilos musicais. No entanto, o core da RUM, o que passa no horario de
maiores audiéncias (7h - 20h) — e que estamos efetivamente em direto — € o indie
rock, rock no geral. Alias, a RUM, nestes 27 anos, sempre foi considerada uma
estacdo bastante alternativa, nunca cedendo muito aos éxitos dos TOP’s, a chamada

musica comercial.

b) Em relacdo ao vosso publico, consideram-no diversificado ou de
nichos (ou ambos e porqué)?

R: Sobre esta questdo, ha algumas consideracoes a registar: 0 nosso publico & um
publico que gosta de musica, que esta atento & cultura. E jovem, sim, mas também é
maduro o suficiente para apreciar os classicos do rock que vamos passando ao longo
da emissao. Costumamos definir o publico por “jovens entre os 17 e os 45 anos”... E
sabemos também que temos muitos ouvintes especificamente por causa dos
noticiarios, que sdo mais focados na informacéo local. Depois temos ainda os nichos,
claro: os ouvintes do programa de Jazz ou do Livros com RUM séo ouvintes com
caracteristicas muito proprias. O melhor: chegamos mesmo a muitas pessoas

diferentes. Ou sera o mais complicado?

5. Sobre a Comunicacéao

a) De que forma é que a RUM se distingue das outras radios?
(locais e universitarias)

R: A RUM desde sempre (sdo 27 anos, relembro) que tem uma forma muito prépria

de comunicar com os ouvintes: os jingles criativos da RUM andavam nos ouvidos e
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nas bocas dos ouvintes. Mais recentemente criamos uns textos para o sinal horario,
um para cada hora, que sao unicos e que transmitem bem esta identidade da RUM,
alternativa, com personalidade, claramente distinta das outras radios. Editorialmente,
como ja referi, temos um core muito claro e os programas de autor ddo-nos uma
multiplicidade de oferta quase incomparavel tendo em conta o panorama radiofonico.
Sei que a questado é suposto direcionar-se mais para a comunicacdo mas se tudo
comunica e se, ainda por cima, estamos a falar de uma radio... pareceu-me pertinente
contextualizar. Costumo dizer que somos uma espécie de hibrido: somos uma radio
universitaria e isso da-nos liberdade criativa, mas também somos uma radio com um
Dep. de Informacado que tem marcado cada vez mais presenca na regidao. Somos uma
radio local mas temos ouvintes em todo o pais, através da emissao online... Sou

suspeita mas, de facto, a Universitaria € Unica.

b) Existe algum plano de Marketing/Comunicacdo dedicado a
cultura?

R: Se fosse pelo politicamente correto, ia tentar que ficasse registado que existe um
plano de comunicacdo detalhado... mas vou ser sincera: a RUM tem sempre um
plano de acao anual onde, claro, esta prevista a comunicacao da marca e acoes.
Desde que colaboro com a RUM, ha cerca de 3 anos, que temos tentado apostar nos
eventos como comunicacao da marca. Sei que parece confuso ma resume-se a: nao
existe um plano especificamente para o Marketing Cultural mas, na verdade, a RUM
tem promovido uma série de iniciativas que tém tido resultados muito positivos. Se
fizéssemos agora um balanco para preparar um plano, decerto teriamos muitos

pontos fortes e oportunidades a desenvolver na area da Cultura.

c) De que forma a RUM utiliza a comunicacdo online para
comunicar? E para comunicar a cultura?

R: Pergunta dificil: por acaso ja fui introduzindo a ideia de que a RUM tem publicos
bastante distintos, basta que pensemos nos potenciais ouvintes dos noticiarios e os
avidos das novidades da musica alternativa. Ora, isso reflete-se na comunicacao
online: nas redes sociais, falando do exemplo do Facebook, temos 3 gestores de

pagina. Pois. Porque temos contetdos do Dep. de Informacdo, como noticias da
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Academia ou noticias locais e depois temos o novo videoclip de uma banda
portuguesa alternativa. Depois temos os eventos. Ora, quer a informacao, quer o Dep.
de Programacao que publica mais conteudos de musica, estao ‘alinhados’ na
divulgacao de novidades ligadas a Cultura. No caso dos eventos que apoiamos e que
promovemos, de facto apostamos muito no online, seja pela criacdo de eventos
especificos, seja pela publicacdo de material grafico (ex. cartazes das sessoes do Ciclo

Livros com RUM ao vivo).

d) Qual é a voz dada ao publico da RUM e de que forma?

R: Os nossos ouvintes podem sempre ligar-nos - alguns fazem-nos quase
religiosamente, seja para dar bom dia, seja para perguntar que musica passou ou
para criticar algum contetudo. Mas essencialmente disponibilizamos os canais online:
nas redes sociais sao livres de comentar as publicacdes, no site ha espaco para
comentarios e convidamos sempre a contactarem-nos por email. Acho que até somos
proximos do publico, neste aspeto de ‘dar voz'. S nao temos discos pedidos, salvo

raras excecoes.

6. Sobre a Cultura

a) Desde quando a RUM apoia a cultura? De que forma?

R: A promocao da Cultura, seja pelo apoio a projetos musicais, seja pela divulgacado
de noticias ou mesmo pela organizacdo de eventos sempre fez parte da génese da
RUM. Nem sequer vou entrar pelas definicdes de Cultura e por grandes justificacoes,
baste que facamos um exercicio mental: em relacdo a outras radios, a RUM dedica
bastante tempo a promocao da Cultura, ndo s6 informando mas também incentivando
a participacao em eventos diversos, desde Teatro a Cinema. E Cultura, ponto. A RUM

¢ Cultura - pode vir a dar um bom mote para uma campanha!

b) Qual é o tempo em antena dedicado a cultura? E no que diz

respeito as restantes valéncias?
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R: Se olharmos para a grelha da RUM, as rubricas diarias e semanais respondem a
esta questdo: temos um magazine diario chamado Cultura Crénica, que no fundo é
uma agenda cultural da regido. Depois temos o Cinco Minutos de Circo, também
diario, dedicado a programacéo do Theatro Circo — desde cinema ao teatro. O Leitura
em Dia, que repete 3vezes ao longo da emissdo, & uma sugestao de leitura (diaria!)...
depois ha o CineRUM, o Pop UP (programa de uma hora, a sexta a tarde, sobre
eventos culturais, basicamente). Estamos constantemente a promover a Cultura e a
incentivar ao consumo cultural. Restantes valéncias, ndo sei se volto a referir os
noticiarios de hora a hora... mas temos servicos de informacado dedicados ao
desporto, uma rubrica semanal dedicada ao ambiente, programas sobre investigacao

na Universidade, enfim. Tudo é Cultura?

c) Que tipo de eventos culturais a RUM acha essencial promover?

R: Nao querendo parecer pretensiosa, ndo pondo em causa a qualidade de alguns
certames, a RUM divulga e acha essencial apoiar eventos que se enquadrem nos
critérios editoriais, na identidade da radio, enfim. Vou dar um exemplo: é essencial
para nos estar presentes nos festivais Primavera Sound e Paredes de Coura porque
tém tudo a ver com a RUM. No entanto ndo vamos ao Sudoeste... que s6 tem artistas
POP’s, para ser simpatica. Promovemos teatro, cinema, danca, literatura, artes do
espetaculo no geral: a nossa missao ¢ também formar o publico, sensibilizando-o para
a cultura. Atencao que isto me saiu agora mas se eu faco parte da RUM e trabalho

estas questdes... ndo é mentira.

d) Consideram-se seletivos nos eventos que divulgam?
R: Sim, muitas vezes enviam-me pedidos de apoio para eventos de Karaoke e

concertos de musica pimba - acho que fui clara...

e) Faz parte da estratégia da radio associarem-se a certos eventos
(ex. festivais) para alcancarem determinado publico?
R: Sem duvida: se temos um estudio em Guimaraes, se uma promotora de la organiza

concertos de bandas que nos passamos... devemos nao so apoiar a divulgacao em
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antena mas também, se possivel, estar presentes no evento. Se 0 nosso publico esta

la, nds devemos estar proximos.

f) Desde quando a RUM organiza eventos?
R: Desde sempre que a RUM organiza uns concertos de vez em quando mas

especialmente de ha dois anos para ca que temos uma série de iniciativas frequentes.

g) Como decidem que eventos devem organizar?

R: Acho que me esqueci de referir uma coisa muito importante: a RUM organiza a
maior parte dos eventos em parceria com o Conselho Cultural da Universidade e ha
um plano anual de eventos que inclui os concertos do ciclo RUM com Jazz (no Museu
Nogueira da Silva) e os concertos do Ciclo Portugués Suave (no Saldo Medieval) -
além do Ciclo Livros com RUM ao vivo, que conta com o apoio do grupo dst e tem um
plano anual de 10 sessdes. Depois é conforme: este ano tivemos um palco RUM nas
Festas do S.Jodo de Braga: em reunido com a comissdo de festas sobre o apoio a
divulgacao, surgiu o convite de programarmos um espaco para a noite principal da
festa. Na mesma logica, de um contacto para apoio a divulgacdo — nesta caso as
Curtas de Vila do Conde, fomos convidados a fazer uma sessdo de filmes de
animacao para criancas — e assim o fizemos, convidando algumas escolas para
assistirem a algumas curtas (selecionadas pelas Curtas de Vila do Conde), na galeria
emergentes dst (nossos parceiros). Fazemos eventos de acordo com os planos
definidos com parceiros como o Conselho Cultural e a dst e de acordo com a
pertinéncia de alguns momentos, como o S.Jodo. Mas ha tanta coisa: o aniversario da

RUM, emissodes especiais que, no fundo, sdo micro eventos, ...

h) A Réadio organiza eventos exclusivamente para apoiar a cultura
ou existe uma estratégia por tras?

R: Ambos. Nao vou dizer que organizamos eventos sem termos objetivos... alids, na
verdade ¢ como se nao existisse uma coisa sem a outra: ao apoiarmos a cultura ja
estamos a seguir a estratégia de reforcar o posicionamento da RUM de dinamizar a

cultura.
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i) De onde provem o dinheiro para a organizacdo dos eventos
culturais? Existe um montante fixo estipulado?

R: Embora ja tenha respondido, agora completo a resposta: organizamos eventos em
parceria com o Conselho Cultural e, para isso, existe uma verba anual a distribuir
conforme o planeamento definido (ex. 4 concertos de jazz, 4 do ciclo Portugués
Suave). Também temos apoio das Camaras Municipais, por ex: este ano temos o
apoio da Capital Ibero Americana da Juventude nos eventos do Jazz e do Livros com
RUM. Nao ha um montante mensal, ha sim verbas a distribuir por eventos planeados

por X sessdes por ano...

i) A RUM tem atingido os objetivos a que se propdem alcancar
nos eventos culturais?

R: Tém sido superados 0s objetivos e as expectativas: temos esgotado os concertos de
Jazz (as quintas, Museu Nogueira da Silva, 100 pessoas) e do Ciclo Portugués Suave,

que tem enchido o Saldo Medieval (cerca de 350 pessoas).

k) A RUM esta sensibilizada para a educacdo cultural dos seus
publicos?
R: Tudo o que foi dito até agora se resume a: a missao da RUM é informar e

sensibilizar o publico para as questdes da Cultura.

) Em jeito de balanco, como descreve o papel da radio (na qual
colabora) na promocéo da Cultura?

R: A RUM ja ha muito que ocupa um lugar importante como agente cultural da cidade,
ao dinamizar eventos. Ao mesmo tempo, em termos de promocado e apoio a Cultura
no geral, ouso afirmar que temos um papel Unico e imprescindivel. Somos um meio

de comunicacao e, talvez, o tnico meio local a promover realmente a Cultura.
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8.6. Anexo 6 - Entrevista a Guilherme Queiroz, presidente da Radio

b)

b)

c)

3.

Universidade de Coimbra

Sobre a organizacéo da radio:

A radio é auténoma ou responde perante outro 6rgéo?

R: Associacao Académica de Coimbra

Que tipo de financiamento sustenta a instituicao?
R: Financiamento institucional da AAC, resultante da Queima das Fitas. Protocolo com

a Universidade de Coimbra. Receitas publicitarias

Sobre a equipa

Que tipo de gestado tém? Administrador e diretores de departamento
tomam as decisdes? Quem responde pela radio
enquanto representante oficial?
R: Temos uma Administracao, de 5 elementos, cujo Presidente é o representante
maximo da instituicdo. Esta administracao, eleita anualmente, nomeia os cinco
diretores de departamentos: programacao, informacao, marketing, producao e
técnica. Existe ainda uma Mesa de Plenario, de 3 elementos, eleita anualmente,
com o poder de convocar o plenario geral de socios - soberano em todas as

situacoes.

Funcionarios (com contrato)

R: 0

Colaboradores (voluntarios)

R:125

Servicos
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b)

d)

b)

5.

Publicidade: fazem spots comerciais ou apenas institucionais?

R: Comerciais e institucionais.

Tém outras valéncias além da antena?

R: Apenas radio.

Eventos: organizam eventos ou s6 apoiam a divulgacéo?

R: Organizamos eventos.

Formacdes: organizam cursos? Se sim, em que areas?

R: Organizamos trés cursos anuais: programacao, informacao e técnica.

Sobre a politica editorial/identidade

Apesar de ser uma radio generalista, quais os estilos musicais que
melhor vos definem?

R: A nossa base de programacao exclui playlists e constréi-se exclusivamente com
programas de autor. Atualmente temos 65 programas de autor, todos com conteudo
distinto (world music, rock, grime, hip hop, electrénica africana, experimental,
metal...), um programa de faixa matinal e outro das 14h as 16h (sempre sem

playlist), e blocos informativos as 9h, as 18h e as 21h.

Em relacdo ao vosso publico, consideram-no diversificado ou de
nichos (ou ambos e porqué)?

R: O nosso publico ¢ tanto diversificado como de nichos. Sendo a unica radio local em
Coimbra e uma instituicdo histérica, independente e Unica no modelo de programa de
autor captamos muito publico que tem o habito de ouvir a radio durante o dia, em
casa, no trabalho ou no carro. Gracas a especificidade dos programas de autor temos
captamos também nichos, ouvintes de determinado programa pelo seu caracter

proprio.

Sobre a Comunicacéao

104



b)

a)

b)

Tém departamento de comunicacdo/marketing? Se sim, que tipo de
estratégia tém definida?

R: Temos um departamento de marketing, com uma estratégia muito ligada as
estruturas da cidade, no sentido de construir uma radio que sirva como aglomeradora
de atualidade e cultura em Coimbra. Procuramos marcar uma imagem de

independéncia, irreveréncia e local de formacéao.

Relativamente a comunicacédo online, classifique de 0 a 5 a atencéo
prestada a esta plataforma.

R: 3 valores (pontuacdo média)

De acordo com a resposta anterior, justifique por favor.
R: Temos uma estratégia digital em desenvolvimento mas ainda nao tivemos meios
para a colocar em pratica. Parte depende da criacdao de um site que responda as

nossas necessidades.

Sobre a Cultura

Comparativamente aos restantes conteltdos, qual a atencado dedicada
a divulgacdo de noticias sobre cultura?

R: A cultura tem uma posicao de bastante destaque na nossa linha editorial.

Tém algum magazine cultural? Se sim, é apenas agenda ou a
informacao é mais aprofundada?

R: Temos uma magazine cultural - o Culturama - que esta no ar todas as tercas e
quintas feiras das 16h as 17h, com convidados, entrevistas, rubricas e passatempos.
Na grelha regular (Outubro - Julho) o programa funciona as segundas, quartas e

sextas.

Consideram-se seletivos nos eventos que divulgam?
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d)

f)

R: Seletivos a nivel de contetido, no sentido de ndo publicarmos eventos de noite ou
de conteudo contrario ao da nossa linha programatica. Damos sempre maior
importancia a eventos locais e regionais, mas nao excluimos os eventos nacionais da

nossa divulgacao.

Relativamente aos eventos que divulgam, costumam apenas publicita-
los ou fazem outro tipo de promocéo?

R: Podemos fazer spots publicitarios, receber convidados, realizar entrevistas, dedicar
programas inteiros ao tema, escrever cronicas para o site, ou realizar emissées em

direto.

Faz parte da estratégia da radio associarem-se a certos eventos (ex.
festivais) para alcancarem determinado publico?

R: Sim. Fomos radio oficial das primeiras duas edicdes do Festival Forte e radio
parceira na ultima edicdo. Temos varias colaboracbes e protocolos com outros

eventos locais, pontuais ou de longa duracéao.

Organizam eventos préprios? Se sim, por favor descreva: tipo de
evento, frequéncia, objectivos, etc.

R: Sim. Organizamos concertos, tanto em salas como nas nossas instalacoes
(concertos de corredor), festas, programamos o palco secundario da Queima das Fitas
e organizamos o Festival Santos da Casa. Habitualmente realizamos dois ou trés
grandes concertos anuais: lancamento de grelhas e aniversario (em Marco), e cerca
de uma dezena de concertos de corredor. O Palco RUC, na Queima das Fitas, realiza-
se nos moldes atuais desde 2010, e acontece nos primeiros quatro dias da festa
estudantil, tendo trazido mais de 50 bandas & cidade, cerca de metade estrangeiras
(eg, DJ Rashad, Kode9, Mykki Blanko, Matias Aguayo, Black Bombaim, Pop dell Arte,
El Guincho). O Festival Santos da Casa acontece durante o més de Abril desde 1998,
apenas com musicos portugueses, tendo trazido pela primeira vez a Coimbra nomes

como Linda Martini ou B Fachada.
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g) Em jeito de balanco, como descreve o papel da radio (na qual
colabora) na promocéo da Cultura?
R: Nos ultimos 30 anos a RUC tem-se afirmado como instituicdo chave na promocao
da cultura em Coimbra. Primariamente pelo seu papel de radio-escola, ao constituir
um espaco de formacdo e discussao aberto a todos, em que se constroem ligacoes
interpessoais, ideias, projetos e caracter, que depois se refletem na grande
quantidade de socios e ex-socios em lugares de destaque em estruturas culturais
nacionais e mesmo internacionais. Depois na organizacao de eventos que trouxeram
grandes nomes e destaque a cultura da cidade, como John Zorn ou, este ano, Manuel
Gottsching. Por fim na continua promocdo das estruturas culturais da cidade, em

todas as areas, numa emissao viva e disponivel, que aproxima publico e produtores.
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8.7. Anexo 7 - Entrevista a Sonia Rosa, coordenadora de producao

L.

a)

b)

b)

3.

da Radio Universitaria do Algarve

Sobre a organizacéo da radio:

A radio é auténoma ou responde perante outro 6rgéo?

R: No que respeita a Antena a radio é autdnoma. Quanto a assuntos de caracter
administrativo/financeiro a radio responde perante os seus trés associados:
Universidade do Algarve, Associacdo Académica da Universidade do Algarve, e

Servicos de Acao Social da Universidade do Algarve.

Que tipo de financiamento sustenta a instituicdo?
R: Financiamento proveniente dos seus trés associados: Universidade do Algarve,
Associacdo Académica da Universidade do Algarve, e Servicos de Acdo Social da

Universidade do Algarve.

Sobre a equipa

Que tipo de gestdo tém? Administrador e diretores de departamento
tomam as decisdes? Quem responde pela radio
enquanto representante oficial?

R: Antena é gerida pela Diretora de Antena, que responde pela mesma. Em relacdo a
assuntos administrativos e financeiros ¢ a direcdo geral (diretor de antena, diretor

executivo e diretor de contetidos académicos) que representa a radio.

Funcionarios (com contrato)

R: 2

Colaboradores (voluntéarios)

R: 30

Servicos
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b)

d)

b)

Publicidade: fazem spots comerciais ou apenas institucionais?

R: Apenas institucionais.

Tém outras valéncias além da antena?

R: Apenas a antena.

Eventos: organizam eventos ou s6 apoiam a divulgacéo?

R: Organizamos eventos relacionados com a radio e apoiamos eventos sécio-culturais.

Formacdes: organizam cursos? Se sim, em que areas?
R: Organizamos formacdo para novos colaboradores da radio e para atuais

colaboradores.

Sobre a politica editorial/identidade

Apesar de ser uma radio generalista, quais os estilos musicais que
melhor vos definem?

R: Musica portuguesa de caracter alternativo, musica pop generalista/internacional.

Em relacdo ao vosso publico, consideram-no diversificado ou de
nichos (ou ambos e porqué)?
R: Ambos. Diversificado no que respeita a playlist e de nichos no que respeita aos

programas de autor.

Sobre a Comunicacéao

Tém departamento de comunicacdo/marketing? Se sim, que tipo de

estratégia tém definida?

R: Nao temos.
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d)

b)

b)

d)

Relativamente & comunicacédo online, classifique de 0 a 5 a atencéo
prestada a esta plataforma.

R: 4 valores.

De acordo com a resposta anterior, justifique por favor.

R: E dada bastante atencao por serem um veiculo de divulgacdo importante.

Sobre a Cultura

Comparativamente aos restantes conteltdos, qual a atencado dedicada
a divulgacao de noticias sobre cultura?
R: E uma atencéo diaria. Temos uma rubrica de divulgacdo de eventos culturais que

passa todos os dias, 4 vezes por dia.

Tém algum magazine cultural? Se sim, é apenas agenda ou a
informacdo é mais aprofundada?
R: Temos uma rubrica de divulgacdo de eventos culturais que passa todos os dias, 4

vezes por dia e que esta também no nosso site, com informacao aprofundada.

Consideram-se seletivos nos eventos que divulgam?
R: Noticiamos aqueles com que mais nos identificamos, mas também todos os que

sao de associacdes das quais a radio é parceira.

Relativamente aos eventos que divulgam, costumam apenas publicita-
los ou fazem outro tipo de promocéo?

R: Fazemos publicidade, emissdes em direto, cobertura noticiosa e passatempos.
Faz parte da estratégia da radio associarem-se a certos eventos (ex.

festivais) para alcancarem determinado publico?

R: Sim. Somos parceiros e estamos presentes em alguns festivais da regido.
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f)

g)

Organizam eventos proprios? Se sim, pf descreva: tipo de evento,
frequéncia, objectivos, etc.
R: Organizamos geralmente o aniversario da radio. Também ja organizamos festas

associadas a datas especificas, como por exemplo a Semana do Caloiro.

Em jeito de balangco, como descreve o papel da radio (na qual
colabora) na promocéo da Cultura?
R: E um papel bastante importante uma vez que é a Unica radio da cidade e que se

encontra ligada como parceira a varias entidades de cariz cultural.
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8.8. Anexo 8 — Grelhas de Analise Website

Nome

Radio Universitaria do Minho

Dominio

www.rum.pt

Data de consulta

29 de setembro de 2016

1 - Navegacao

Design

Layout bastante apelativo, principalmente
para as camadas mais jovens; Destaque as
cores utilizadas no logotipo da RUM o que
ajuda na criacdo de uma imagem coerente;
Informacao apresentada de forma logica e de

facil leitura.

Menus/Tematicas

Site bem divido, com a existéncia de menus
para que quem o visita tenha toda a

informacao a distancia de um clique.

Homepage

Embora bem organizada é importante
salientar o claro destaque ao departamento
de comunicacao, visto que o destaque vai

para as noticias.

Emissdo Online

Verifica-se e encontra-se bem visivel e de facil

acesso.

2 — Informacéao jornalistica:

Geral Tanto é dado destaque na homepage, como
também é possivel consultar na seccao
“informacao”, dividido pelas diferentes areas.

Cultura Verifica-se com a existéncia da categoria

“cultura” dentro da seccao “informacao”.

3 - Agenda cultural

Embora se verifique, esta ndo tem grande

destaque. Encontra-se no final da homepage
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0 que acaba por nao chamar a atencao de

quem visita o website.

4 — Interacao com os utilizadores

Sobre radio

Verifica-se, mas pouco explorado,
principalmente no que diz respeito a historia

da Instituicao.

Comentarios as publicacoes

E possivel comentar qualquer noticia

publicada no website.

Ligacao as redes sociais

Verifica-se, mas nao estd em destaque. De
qualquer forma é possivel partilhar qualquer

conteldo nas redes sociais.

Nome

Radio Universitaria do Algarve

Dominio

www.rua.pt

Data de consulta

29 de setembro de 2016

1 - Navegacao

Design

Layout pouco apelativo; Embora dirigido a um
publico jovem, este nao chama a atencéao;
Utilizacao das cores que compdem o logotipo
da radio, o que oferece conformidade a

imagem do site..

Menus/Tematicas

Verifica-se, mas nao se encontra a funcionar

corretamente.

Homepage

Informacdo  apresentada com  pouca
coeréncia, pois ndao se percebe qual como
estd organizada. E dado um grande foco a
publicidade o que torna a homepage pouco

atraente.
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Emissdo Online

Verifica-se e de facil acesso.

2 - Informacao jornalistica

Geral Verifica-se e tem uma seccao exclusivamente
dedicada as noticias. Na homepage também
€ possivel encontrar noticias sobre a
“atualidade”.

Cultura O foco centra-se na “musica” e nao na

cultura em geral. De qualquer forma esta tem
um grande destaque tanto na homepage

como na seccao “informacao”.

3 - Agenda Cultural

Nao se verifica.

4 — Interacao com os utilizadores

Sobre a Radio

Verifica-se uma seccdo dedicada a equipa,

mas nao é possivel saber a historia da radio.

Comentarios as publicacoes

Nao é possivel deixar um comentario aos

conteudos publicados no website.

Ligacao as redes sociais

Verifica-se e tem grande destaque na

homepage.

Nome

Radio Universidade de Coimbra

Dominio

www.ruc.pt

Data de consulta

29 de setembro de 2016

1 - Navegacao

Design

Pouco apelativo para as camadas mais
jovens; Design mais associado a instituicoes

mais formais
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Menus/Tematicas

Verifica-se 0 que torna a navegacao

mais facil.

Homepage

Destaque é dado essencialmente a
parte informativa. De qualquer forma, o site
tem na sua homepage conteudo bastante

antigo para que seja dado tanto destaque.

Emissdo Online

Verifica-se e é de facil acesso.

2- Informacéo jornalistica:

Geral Destaque na homepage, com as
noticias mais recentes, mas também na
seccao “informacao” presente no menu.

Cultura Verifica-se, mas nao é atualizada com

regularidade. E possivel acesso direto pelo

menu do website.

3 - Agenda cultural

Nao se verifica

4 — Interacao com os utilizadores

Sobre a radio

Verificase e de forma bem
aprofundada. Esta presente no proprio menu

do website o que torna o acesso muito facil.

Comentarios as publicacoes

Nao é possivel deixar um comentario

aos conteudos publicados no website.

Ligacao as redes sociais

Verifica-se na homepage, mas nao se

encontra num local de grande destaque.
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8.9.

Anexo 9 - Grelhas de Analise Facebook

Entidade

Radio Universitaria do Minho

1- Numero de Seguidores

36 450

2 - Tipo e frequéncia de Publicacdes

Numero de publicacdes gerais

16 publicacoes

Numero de publicacdes de
informacao jornalistica (excepto noticias sobre

cultura)

28 publicacdes

Numero de publicacdes culturais

9 publicacoes

3 - Interacao com os utilizadores

Numero de /likes e publicacao com o

maior numero de likes

- O numero de fikes é 904;
- A publicacao com mais gostos é referente a

uma noticia de desporto. Tem 118 Jikes.

Numero de comentarios e publicacao

com o maior numero de comentarios

- O niimero de comentarios é de 16;
- A publicacdo mais comentada da a
convidado

RUM  Alumni.

informacdo do presente  no

programa da Tem 3

comentarios.

Numero de partilhas e publicacao

com o maior numero de partilhas

- O niimero de partilhas é de 94;

- A publicacdo mais partilhada refere-se a
uma publicacéo cultural onde é divulgado o
convidado presente no programa da RUM

“Nunca Mais Me Esquece. Tem 20 partilhas.

4 — Eventos
Pagina: A RUM cria paginas dedicadas
exclusivamente aos seus eventos, que podem
ser encontradas na seccao “eventos”;
Interacao: Embora haja forma de cada um deixar o seu
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comentario, as interacdes nestas paginas sao

praticamente inexistentes.

Entidade

Radio Universidade de Coimbra

1- Numero de Seguidores 28 518
2 - Tipo e frequéncia de Publicacdes
Numero de publicacbes gerais 1 publicacao

Numero de publicacdes de
informacao jornalistica (excepto noticias sobre

cultura)

0 publicacoes;

Numero de publicacdes culturais

16 publicacoes;

3 - Interacao com os utilizadores

Numero de likes e publicacao com o

maior numero de likes

- O niimero de likes é de 257;
- A publicacdo com mais gostos é uma foto de
uma artista no festival “Bons Sonhos”. Tem

40 likes.

Numero de comentarios e publicacao

com o maior numero de comentarios

- O numero de comentarios é de 4;
- As publicagdes mais comentadas tém
unicamente 1 comentario sendo a maioria

referentes a publicacdes culturais.

Numero de partilhas e publicacao

com o maior numero de partilhas

- O niimero de partilhas é de 25;
- As publicacdes mais partilhadas referem-se
as publicacdes de fotografias do festival

“Bons Sonhos. Tém 4 partilhas cada uma.

4 — Eventos

Pagina:

- A RUC cria pagnas dedicadas

exclusivamente aos seus eventos, que podem

ser encontradas na seccao “eventos”;
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Interacao:

Embora diminuta a RUC consegue criar
interacdo nas suas paginas principalmente
com a likes nas

presenca de suas

publicacdes.

Entidade

Radio Universitaria do Algarve

1- Numero de Seguidores

10769

2 - Tipo e frequéncia de Publicacdes

Numero de publicacdes gerais

24 publicacdes;

Numero de publicacdes de
informacao jornalistica (excepto noticias sobre

cultura)

0 publicacoes;

Numero de publicacdes culturais

23 publicacdes;

3 - Interacao com os utilizadores

Numero de likes e publicacao com o

maior numero de likes

- O niimero de likes é de 207;

- A publicacdo com mais gostos refere-se a
uma publicacéo de cultura onde foi partilhada
uma fotografia da Feira do Livro da cidade de

Faro. Tem 9 Jikes.

Numero de comentarios e publicacao

com o maior numero de comentarios

- O niimero de comentarios é de 11;

- A publicacao mais comentada refere-se a
um passatempo cultural onde & possivel
ganhar bilhetes para a “Feira Medieval de

Silves”. Tem 7 comentarios.

Numero de partilhas e publicacao

com o maior numero de partilhas

- O niimero de partilhas é de 53;
- A publicacdo mais partilhada refere-se a
publicacdo integral do programa da RUA “5

Minutos de Farmacia”. Tem 24 partilhas.
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4 — Eventos

Pagina: Embora exista paginas dedicadas a eventos a

ultima foi criada em 2014;

Interacao: Devido a inexisténcia de paginas de eventos

recentes nao iremos analisar este indicador.
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