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O sector dos eventos, nas suas mais va-
riadas formas, tem sido um dos principais le-
sados da pandemia de Covid-19, com reper-
cussdes directas para a economia nacional.
Falando apenas da drea da musica, estima-se
que, no ano passado, o cancelamento dos fes-
tivais tenha tido um impacto superior a 1,6
mil milh6es de euros na economia.

De acordo com o relatério anual da As-
sociacdo Portuguesa de Festivais de Musica
(Aporfest), citado pelo “Jornal de Negécios”,
em 2019 os 287 festivais que se realizaram em
todo o Pais geraram cerca de dois mil milhoes
de euros para a economia - s6 as despesas
com transportes dos festivaleiros totalizaram
1,7 mil milhdes de euros, enquanto os custos
com os bilhetes representaram uma receita
de 200 milhées de euros. Ora, em 2020, o ce-
ndrio foi bem diferente e o impacto econémi-
co dos festivais que ainda se realizaram nao
foi além dos 400 milhdes de euros.

Este ano, com o avanco do plano de va-
cinacdo em todo o Paifs, a expectativa dos
players do sector dos eventos musicais pas-
saria certamente por uma retoma efectiva.
Porém, a indefinicio em relacdo a situacdo
pandémica, as regras sanitdrias que teriam
que ser colocadas em prdtica e também em
relacdo as viagens de turistas estrangeiros
para Portugal, tem obrigado ao adiamen-
to de alguns dos festivais mais aguardados
pelo publico, como € o caso do NOS Alive (a
14.% edicdo estd agora agendada para 6 2 9 de
Julho de 2022), do Rock in Rio Lisboa (18, 19,
25 e 26 de Junho de 2022), do EDP Cool Jazz
(Julho de 2022) e do NOS Primavera Sound (9
a 11 de Junho de 2022).

Apesar de tudo, o sector ndo cruza os
bracos e nao dd o ano de 2021 como “perdi-
do”. Findo o periodo de confinamento obri-
gatdrio, a Aporfest, a APEFE - Associagio
de Promotores de Espectdculos, Festivais e
Eventos e a APSTE - Associagdo Portuguesa
de Servicos Técnicos para Eventos, em con-
cordancia com o Governo e Direc¢io-Geral
da Saude (DGS), comecaram a testar solucoes
que permitiram o regresso dos espectdculos
ao ar livre ao Pais, com restricdes.

Nos dias 29 e 30 de Abril, Braga rece-
beu os dois primeiros eventos-teste no re-
cinto exterior do Altice Forum Braga, com
os espectdculos de Fernando Rocha e Pedro
Abrunhosa, limitados a 400 pessoas. A rea-
lizacdo destes eventos obedeceu a um estrito

protocolo de seguranca sanitdria, que incluiu
a medicdo da temperatura corporal, desin-
feccdo das maos, uso de mdscara obrigatério,
bem como a apresentacdo de resultado nega-
tivo do teste a Covid-19, previamente reali-
zado com o apoio da Cruz Vermelha Portu-
guesa em cada um dos dias. «Foi finalmente
possivel voltar a cantar, dangar, rir e sorrir,
com a certeza de que estes eventos-teste irdo
demonstrar que a cultura é realmente segu-
ra e que os agentes culturais sabem o que fa-
zem>», referem as trés entidades.

Maisica no topo dos desejos

Apesar da incerteza que rodeia o sector,
os eventos de musica sdo os mais desejados
em Portugal, segundo um estudo da con-
sultora OnStrategy. Isto significa que, num
possivel regresso a normalidade, os cidaddos
querem, acima de tudo, poder voltar a parti-
cipar em festivais de Verdo, por exemplo.

O Rock in Rio é o evento de musica mais
mencionado, obtendo 8,6 pontos num total
de 10 possiveis. Seguem-se NOS Alive (8,3
pontos) e MEO Sudoeste (8,1 pontos). «Os
resultados deste estudo vém reforcar aquilo
que tem sido a evidéncia da saturacdo e do
desejo de voltar a vida normal, sendo a mu-
sica encarada como o melhor veiculo de so-
cializacdo e de festividade», comenta Pedro
Tavares, partner e CEO da OnStrategy.

S6 no quarto lugar do ranking é que se
encontra o primeiro evento de outra drea,
designadamente o Campeonato Nacional de
Futebol (7,8 pontos). Logo depois surgem as
Festas Populares (7,6 pontos), Super Bock Su-
per Rock (7,4 pontos), celebragdes de Fitima
(7,1 pontos), Web Summit (6,8 pontos), Meia/
/Mini Maratona de Lisboa (6,6 pontos) e Volta
a Portugal em Bicicleta (6,3 pontos).

Verifica-se assim que, além da musica,
também o desporto tem um lugar importante
na lista de desejos dos portugueses, havendo
ainda espaco para a religido e tecnologia.

Este estudo foi desenvolvido de forma
continua ao longo do ultimo semestre de
2020 até Fevereiro de 2021, em conformida-
de com a certificagdo das normas ISO20671
(avaliacdo de estratégia e forca) e 1SO10668
(avaliagdo financeira). Segundo a OnStrate-
gy, foram analisados os atributos associados
a notoriedade, admiracio, relevancia, prefe-
réncia e desejo de regresso a normalidade. M

Ha outros eventos, ja a decorrer ou
agendados, que permitem trazer alguns
sinais de esperanca ao sector. E o caso

da 7. edicdo do Festival Montepio as Vezes
o Amor, que, depois de ter sido adiado,
acabou mesmo por se estrear a 29 de Abril
com o projecto “Deixem o Pimba em Paz”,
no Coliseu do Porto, e o concerto dos GNR,
no Teatro Municipal de Vila do Conde.
Entretanto, mais de uma dezena de
espectdculos ja percorreram o Pafs,

mas o festival s¢ ird terminar a 31de Julho,
data do concerto de Salvador Sobral

no Convento Sao Francisco, em Coimbra.
J4 para 8 de Julho, estd agendada a 3.
edicao dos Prémios Play - Prémios da
Musica Portuguesa, que ird distinguir

os artistas e bandas nacionais com obras
originais editadas no ano anterior, numa
gala no Coliseu dos Recreios, em Lishoa.
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Viver a musica
todos os dias do ano
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Energizante
de eventos

A musica, nos seus
diferentes géneros,
possibilita que as marcas
cheguem a diferentes
publicos. Guronsan®,
embora sendo uma
marca generalista, tem
objectivos estratégicos
de comunicacdo bem
definidos no que a esta

ligacdo diz respeito

Ao longo dos ultimos anos, a Jaba Re-
cordati, com a marca Guronsan®, tem estado
presente em vdrios eventos ligados a musica
e aos festivais jovens, comunicando o seu be-
neficio de efeito desintoxicante.

Todas e quaisquer activacdes estdo sem-
pre muito condicionadas pela legislacdo. Mo-
tivo pelo qual qualquer comunicac¢io de mar-
ca tenha de estar acompanhada das mengdes
legais. «A carga regulamentar ¢ de facto uma
limitacao, mas tem sido um desafio para co-
municar de outras formas neste tipo de even-
tos», salienta Rui Rijo Ferreira, director de
Marketing da empresa.

Mas, apesar de os festivais serem uma
forma de angariar novos clientes, Rui Rijo
Ferreira diz que nao é ficil medir o retorno da
presenca de Guronsan® no territério da mu-
sica. A presenca desta marca em eventos mu-
sicais tem sido frequente, com a Guronsan® a
comunicar o efeito desintoxicante do produ-
to, uma estratégia que tem permitido alcan-
car consumidores mais jovens e aumentar a
notoriedade da marca.

Apesar de ser muito dificil para a empresa
quantificd-lo, Rui Rijo Ferreira ndo tem du-
vidas de que, hoje, marcas como Guronsan®
ou Transact®Lat, que tém uma notoriedade

muito elevada o devem, em grande medida, a
ligacdo com a musica que «tem seguramente
contribuido para essa elevada notoriedade>»,
comenta o director de Marketing.

Ainda que Guronsan® seja a marca que
mais aposta em acg¢des de activacdo e pela
sua notoriedade a marca de elei¢do, a Jaba
Recordati tem rentabilizado os eventos onde
tem estado presente para dar a conhecer ou-
tras marcas, como o GuronEnergy®. Trata-
-se de um «produto que permitird posicio-
nar a Jaba Recordati no mercado de produtos
energéticos, direccionada aos desportistas e
praticantes de actividade fisica», comenta o
mesmo responsivel. «E uma marca que terd
de ganhar espago no mercado dos energi-
zantes. Estard muito presente nos eventos de
cariz mais desportivo e ligados a actividade
fisica», salienta Rui Rijo Ferreira.

A semelhanca do que aconteceu com ou-
tras marcas, apesar dos planos que a empre-
sa tinha e as ac¢oes de activagdo que estavam
pensadas para 2020, os constrangimentos e
limitacdes da pandemia e confinamentos nio
permitiram que vissem a luz do dia.

Para o futuro, tendo em conta toda a in-
certeza que ainda existe em relagdo aos gran-
des eventos, a Jaba Recordati estd a avaliar
alternativas para conseguir manter a estra-
tégia que tem vindo a desenvolver ao longo
destes ultimos anos em que apoia os eventos
musicais. Para jd, como as agendas tém esta-
do também em stand-by e muitos dos eventos
estdo a ser adiados para 2022, estd garantido
que este ano a Jaba Recordati ndo vai estar
presente em eventos musicais, encontrando-
-se a planear para estar em forca em 2022.

Também neste seguimento, estd a ava-
liar possiveis parcerias com a cultura, numa
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vertente ndo apenas musical, mas que apoie
outras dreas como o teatro. No entanto, ainda
nada nio fechado e Rui Rijo Ferreira escusa-
-se a dar mais detalhes sobre este tema.

Longa vida na miisica

Guronsan® tem jid uma longa vida, o mes-
mo acontecendo com o seu histérico na musi-
ca. Alguns dos principais momentos da mar-
caremontam a participagdo em eventos como
o MEO Sudoeste, com a campanha “Mons-
tro das Ressacas”. Destaque, também, para
a presenca de Guronsan® nas mais recentes
edicoes do Rock in Rio.

«A musica, nos seus diferentes géneros,
identifica-se com diversos publicos. Guron-
san®, embora sendo uma marca generalista,
define objectivos estratégicos de comunica-
cio. E na sequéncia destes objectivos que de-
termina qual ou quais os géneros musicais aos
quais ird dar prioridade em cada ano», expli-
ca Rui Rijo Ferreira, que garante poderem ir
desde a mais generalista a mais alternativa.

O responsdvel da Jaba Recordati lembra
que a musica envolve as pessoas em conversas
e cria experiéncias memordveis. «Isso ajuda
as marcas a construir uma posi¢ido exclusiva
na mente de seu publico-alvo.»

O responsdvel nao tem qualquer divida de
que a estratégia de Guronsan® na musica tem
influenciado a percep¢do dos consumidores
acerca da marca. «Estas activacoes de marca
sdo apenas o ponto de partida para estreitar
relagio entre a marca e o cliente, através da
musica, e levar o cliente a identificar-se com

os atributos da marca: inovadora, jovem e
“fun”», enumera Rui Rijo Ferreira. Sdo estes
alguns dos atributos que tém sido comunica-
dos pela marca Guronsan® ao longo dos anos,
associando-se a eventos ligados a musica.

Ao longo do ultimo ano e meio, a satude
tem sido mais debatida do que nunca. Este é o
momento ideal para que as marcas farmacéu-
ticas, como a Jaba Recordati, possam dar-se
a conhecer, através de uma abordagem dife-
rente daquela que tinham no passado.

O director de Marketing da Jaba Recorda-
ti salienta que o ano 2020 «foi uma aprendi-
zagem para aprofundar o Patient/consumer
journey e para que os marketeers pudessem
dar o passo de comunicar as marcas no digi-
tal, onde tudo se passa, onde se ouve musica
em aplicacdes de streaming como o Spotify e
em canais como o YouTube».

Os objectivos da marca para este ano
passam por estar onde os consumidores es-
tdo. «Ao longo do ano 2020 acompanhdmos
a consumer journey e temos dados de media
que mostram que onde se “consome” mais
musica € nos servicos de streaming de dudio,
como o Spotify, que permitem ao utilizador
ouvir musicas, criar playlists, usar selec¢des
de terceiros, ouvir podcasts, ver videos, des-
cobrir novos estilos e artistas, tudo isso com
planos gratuitos e de assinatura», conta.
Logo € af que as marcas devem estar a comu-
nicar os seus beneficios e atributos de acordo
com o seu publico-alvo e é ai que a Jaba Re-
cordati também quer estar. E revela: «Esta-
mos a avaliar a Digital Radio para propagar a
mensagem aos targets mais jovens.» M
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Viver a musica
todos os dias do ano

André Ferreira
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Continuar a abracar
projectos que a
entusiasmem e orgulhem
e a entregd-los coma
qualidade de sempre é o
objectivo da Vodafone no
territorio da misica para
2021. Os resultados virdo

como consequéncia

A Vodafone Portugal tem uma estratégia
muito estruturada no territério da miisica, ha
mais de 15 anos. Marca presenca em festivais
dirigidos a diferentes ptiblicos e com diferen-
tes perfis musicais, di nome a uma radio que
lhe permite celebrar a musica todos os dias do
ano e é main sponsor fundador dos prémios
da musica portuguesa - os Prémios Play. «O
principio orientador da Vodafone no terri-
tério da musica é muito consistente desde o
primeiro momento: apoiar o talento nacional
e internacional», diz Leonor Dias, directora
de Marca da Vodafone Portugal. Tal como nos
negocios, descobrir, dinamizar e empoderar
o talento ¢é a prioridade da marca, assumindo
a sua personalidade e deixando o seu ADN em
tudo o que faz, reforga a directora.

Um dos momentos relevantes ao longo
destes 15 anos foi quando a marca se tornou,
em 2004, sponsor do Rock in Rio Lisboa. «A
Vodafone estd com a Better World desde a pri-
meira edicdo em Lisboa, assegurando a me-
lhor rede mével e a melhor experiéncia tecno-
l6gica, que permitem exponenciar e partilhar
o que se vive no Parque da Bela Vista. Desde
a primeira corrida de sofds a App Vodafone
Rock Out, a marca procura a cada edic¢io co-
locar a sua tecnologia ao servico das familias
que nio perdem o Rock in Rio», conta.

A Vodafone contribui ainda para o princi-
pio de sustentabilidade que o festival defende,
com solucdes IoT que permitem minimizar a
pegada ecoldgica do festival, controlando o
consumo de energia, optimizando a recolha
do lixo ou a coordenacao das filas para alguns

André Ferreira

servicos ou atracg¢des mais procurados pelo
publico, numa gestio invisivel, mas cada vez
mais eficiente, das infra-estruturas do festi-
val. Em resumo, diz a directora da marca, «a
Vodafone oferece a melhor vista de palco, per-
mite partilhar a experiéncia do festival, mas
também optimiza a organizagdo daquela que
é, assumidamente, uma Smart Rock City».

Outro marco histérico da marca foi assu-
mir o naming do festival Vodafone Paredes
de Coura em 2013, festival que conta ja com
28 edicdes no seu percurso. «No Couraiso, a
Vodafone combina a musica com a cultura,
fornecendo um conjunto de experiéncias que
enriquecem umas férias inesqueciveis. Das
sessdes de leitura a descoberta daquela re-
gido minhota em sessdes musicais intimistas,
a concursos de mergulhos nas dguas da Praia
Fluvial do Tabodo, a grandes concertos no ha-
bitat natural da musica, tudo se combina para
criar memdrias que perduram. Se a marca
Vodafone fosse um festival, seria o Vodafone
Paredes de Coura», sublinha Leonor Dias.

Na perspectiva desta responsdvel, a Vo-
dafone eleva a qualidade dos festivais, conta-
minando-os com a sua personalidade jovem,
tecnoldgica e inovadora. A par disso, apoia
projectos com qualidade editorial, abraca
iniciativas sustentdveis, inclusivas e digitais,
alinhadas com o seu propdsito e postura.

Apoiar o talento nacional

O ano de 2020 foi, a todos os niveis, to-
talmente atipico. Dado o momento critico que

André Ferreira

Vodafone FM

A responsdvel da marca nao tem duvidas
em afirmar que a Vodafone FM é a cola

da estratégia da Vodafone na musica.

«E através dela que, de ha 10 anos para ca,
amarca da a conhecer novos estilos e
registos musicais, todos os dias.>» A propria
assinatura da radio “Ouve hoje o que vais
gostar amanha” retrata este desbravar de
caminho, a postura destemida de dar a
conhecer novas sonoridades. Na pratica, a
Vodafone FM é palco para artistas emergen-
tes que, invariavelmente, vao tocar em
radios e palcos mainstream, um dia mais
tarde. «Conquistou ouvintes fiéis que
reconhecem o trabalho de curadoria de
exceléncia que a radio fez nesta ultima
década, bem como a personalidade musical
da Vodafone>, diz.
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Fundadora dos prémios Play

Em 2019 a marca Vodafone foi desafiada
para ser fundadora dos prémios Play - Pré-
mios da Musica Portuguesa, que distingui-
riam os artistas e bandas com obras
originais editadas no ano anterior, numa
gala no Coliseu dos Recreios, em Lisboa. «A
oportunidade foi abragada com entusiasmo,
pois a musica portuguesa atravessa um
momento extraordinario de produgao e
criagao musicais, que merece ser celebrada
anualmente numa sala de espectdculos
icénica e transmitida num canal televisivo
para o publico, tal como acontece noutros
pafses um pouco por todo o mundo>>, conta
Leonor Dias. A Vodafone entendeu, simul-
taneamente, que a iniciativa estava alinha-
da com a sua missao e que nao faria sentido
que nenhuma outra marca assumisse esse
papel. Nas primeiras duas edi¢des dos
prémios Play, a marca distinguiu um total
de 26 artistas e bandas, promoveu 17
actuacdes ao vivo e duetos inéditos e lancou
o evento que faltava a musica nacional.
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atravessavamos, a Vodafone viu os seus festi-
vais serem cancelados, com a promessa de re-
gressarem mais fortes que nunca, assim que
as condicdes de satde puiblica o permitam.

Na verdade, a pandemia foi um momen-
to de reflexdo, nio sé no territério da musi-
ca, mas em todos os campos de actuagio da
marca Vodafone. «Foi o momento de fazer
campanhas de publicidade sobre festivais que
nio iam existir, mas que prometiam voltar;
de realizar anincios de adiamento de even-
tos a procura do momento mais seguro para
os realizar. Mas foi também um momento de
reinvencdo, de alinhamento da marca com o
seu proposito, de busca de solugdes que pu-
dessem ajudar a indudstria musical num futu-
ro préoximo», conta Leonor Dias. Um momen-
to também de reinvencido. «Este periodo foi
importante para a marca pensar como pode
inovar as suas propriedades musicais, como
pode trazer novidade, ou como pode colocar
a sua tecnologia ao servico de quem a vive e
de quem a ouve», sublinha.

A mesma responsdvel acrescenta que a
Vodafone procura reconhecer o talento dos
artistas, a sua criatividade, a sua persisténcia,
num mundo que precisa de musica para reen-
contrar a esperanca. E, precisamente porque
a cultura foi a primeira drea a ser interrompi-
da e seria provavelmente a ultima a ser reto-
mada, a Vodafone fez questdo de abracar ac-
¢des que apoiassem o talento nacional.

André Ferreira

Prontamente respondeu ao desafio do
Ministério da Cultura e aderiu ao movimento
Portugal entra em Cena, criando a iniciativa
Inéditos Vodafone para apoiar os artistas e a
criacdo nacionais, «financiando a criacio de
20 musicas que foram concebidas e produ-
zidas durante a pandemia», e que reuniram
num unico CD, distribuido pela editora Sony
Music Portugal, e cujas receitas reverteram
integralmente a favor dos artistas.

Adicionalmente, realizou, em Julho, a
segunda edicdo dos Prémios Play. A Vodafo-
ne ¢ em 2021, pelo terceiro ano consecutivo,
o patrocinador principal dos Play - Prémios
da Musica Portuguesa, cuja gala decorre a
8 de Julho. Esta edicdo tem duas novidades:
a cria¢do da Academia Play e o aumento do
numero de nomeados da categoria Vodafone
Cancio do Ano.

Leonor Dias explica que, de forma a tor-
nar o processo de escolha dos nomeados e
vencedores mais inclusivo, os promotores
Audiogest e GDA decidiram criar este ano a
Academia Play, que poderd atingir um nime-
ro total de 300 elementos, sendo constituida
em cerca de % por profissionais da industria
musical nacional e o outro tergo por profis-
sionais dos meios de comunicacio social, do
mundo do entretenimento e outros membros
da sociedade civil, bem como representantes
dos patrocinadores. J4 a categoria Vodafone
Cangdo do Ano, que anteriormente contava
com quatro nomeagdes, passa a contemplar
seis nomeados.

Resultados a vista

O retorno da presenca no territério da
musica vai muito para além do reforgo da no-
toriedade da marca, com meng¢des nos me-
dia ou referéncias nas redes sociais. Leonor
Dias sublinha que a Vodafone «quer manter-
-se lider como marca de telecomunicacdes
mais admirada em Portugal e com os niveis
de consideragdo recordistas na Europa; quer
manter niveis de afinidade reforcados, nao
s6 com o publico mais jovem, mas com todos
os diferentes targets que a seguem nos seus
canais». A marca Vodafone sempre respirou
musica em tudo o que faz, sublinha, garan-
tindo que faz parte do seu ADN. Vive a musi-
ca, as suas novidades, as suas curiosidades, os
seus desaflos, todos os dias do ano, hd mais de
uma década. Em 2020, houve quem dissesse
que a Vodafone estava a “dar vida” a musica
nacional. E precisamente esse 0 seu proposi-
to: ajudar o talento local ou internacional. M
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