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RESUMO

Com a propaga¢do da internet, houve um constante readaptar dos modelos de negocio da
industria musical em contextos de Web 2.0 surgindo, no social media, um novo tipo de consumidores,
praticas e comunidades que desempenham um incontornavel papel de passa-palavra e co-criagcdo de
valor simbdlico aos bens desta industria. Focando o presente estudo num case-study da cantora Miley
Cyrus pretende-se cartografar e analisar o fluxo de comunicagdo e estratégias promocionais nestas
plataformas, incidindo em quatro das redes sociais oficiais onl/ine da cantora (Facebook, Twitter,
Instagram e YouTube/VEVO) como exemplo ilustrativo da importancia do marketing online nesta
industria. Esta analise averiguou igualmente as sinergias entre as quatro redes sociais mencionadas e o
respectivo impacto e interacgdes do € com o publico para com os varios conteudos. Verificou-se aqui
um padrao de feedback claramente incidente no poder da imagem (estando no top a imagem em
movimento e aliada ao som — o(s) videoclip(s), seguida da imagem estatica — a fotografia) e, por sua
vez, uma reapropriacdo de estratégias tradicionais a um novo contexto online, surgindo o social media
marketing como um novo elemento promocional que, enquanto nova ferramenta de promogao,

maximiza a exposi¢do e vendas de bens simbolicos como os da industria em analise.

PALAVRAS-CHAVE: Social Media Marketing, Indtstria Musical, Marketing, Comunicacao,
Comunidades Online, Web 2.0, Contetdo Online

ABSTRACT

With the widespread use of the Internet came along a continual adjustment of the music
industry’s business models in the Web 2.0 context, setting the ground for the advance, in social media,
of a new type of consumers, practices and communities that play an essential role as word-of-mouth
and co-creation of symbolic value to the industry’s goods. Focusing the present analysis on a case-
study of the singer Miley Cyrus, it is our intention to map and analyse the flow of communication and
promotional strategies deriving from these platforms, particularly focusing on four official online
social networks (Facebook, Twitter, Instagram and YouTube/VEVO) as an illustrative example of the
importance of online marketing in this industry. This analysis also examined the synergies among
these four social networks and the impact and interactions of and with the public towards the various
contents. We show that there is a clear pattern of feedback akin to the power of image (firstly music
video and followed by pictures) and, additionally, an appropriation of traditional strategies to a new
online context, in which social media marketing rises as a new promotional element that, while being a
new promotional tool still maximizes the exposure and symbolic goods sales as those in the industry

analysed.
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GLOSSARIO DE SIGLAS
B2B — business-to-business, modelo econdmico estabelecido entre empresas na partilha de
conhecimento e aumento de eficiéncia.

B2C — business-to-consumer, modelo econdmico estabelecido entre as empresas de producdo e o

consumidor final no qual se compram bens em ambiente de confianca.

C2C — consumer-to-consumer, modelo econdémico estabelecido entre utilizadores na troca e negdcio

de bens entre individuos.
MTYV — Music Television, canal de televisdo norte-americano que organiza os Video Music Awards.
P2P — peer-to-peer, sistema de troca de ficheiros entre utilizadores na internet.

UGC — user generated content, conteudo dos utilizadores online em formato de palavras, texto,

imagem ou video.

VMA - Video Music Awards, a cerimoénia da MTV em que sdo premiados os videoclipes do ano.
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INTRODUCAO

A digitalizacdo e a propagacdo da internet trouxe um conjunto de altera¢des as mais diversas
representagdes e praticas sociais e levou a transformacao de varios tipos de negdcio até entdo vigentes.
No caso das industrias culturais, nas quais est4 incluida a industria musical, esta nova realidade alterou
profundamente as cadeiras de valor ¢ modelos de negoécio tradicionais até entdo praticados e

consolidados.

Com o advento da facilitacdo da transac¢do de informagdo, através da digitalizacdo dos
conteudos e sua desmaterializacdo a par da comunica¢do em rede, os héabitos de consumo sofreram
grandes alteragdes, sendo o acesso agora facilitado através de uma panoplia crescente de aparelhos
electronicos com ligacdo a internet, o que originou igualmente, uma nova realidade nos tipos de
consumo e consumidores. Esta permanente possibilidade de conexdo e a facilidade de acesso trouxe
uma (polémica) democratizacdo das formas de consumo de produtos culturais e desafiou um mercado
por si so fragil e de grande risco que, agora, enfrenta novos desafios, nomeadamente no controlo da

distribui¢do dos seus produtos.

Apds anos de batalhas judiciais entre editoras discograficas e os varios programas de partilha
de ficheiros ilegal, a aparecimento de lojas digitais de musica como o iTunes e servigos como o
Spotify houve, paralelamente, um crescente repensar de estratégias de marketing para colmatar os
desafios colocados pela sociedade de informacgdo, que visaram conquistar o novo tipo de utilizadores
e/ou de utilizagcdes que se organizam, por sua vez, em comunidades online em torno de contetdos

digitais.

A crescente utilizacdo das mais diversas redes sociais fez com que também os artistas e
editoras tenham criado a sua representagdo online, indo de encontro a essas plataformas onde se
encontram os seus potenciais consumidores, adaptando estratégias e dindmicas de promogdo em
contextos online através da criagdo de diferentes tipos de conteudos e apropriagdo das estratégias

anteriores.

Como tal, e tendo por objectivo a cartografia e analise evolutiva dos modelos de comunicacao
na Web 2.0, com foco no mercado da musica pop, pretende a presente dissertacdo avaliar esse
processo através de estudo de caso de uma artista com forte expressdo global, em concreto, Miley

Cyrus.

Através da andlise da utilizacdo de quatro das redes sociais online oficias da cantora
(Facebook, Twitter, Instagram e YouTube/VEVO), serd ponderada a utilizacdo destas para efeitos de
promocao por intermédio da divulgacdo dos vérios tipos de conteudos, averiguando o ponto de vista

estratégico dos mesmos. Esta andlise pretende, assim, avaliar a importancia que o marketing online



tem na industria musical contemporanea, focando-se nesta que € das artistas com maior impacto online

global em 2013.

Simultaneamente, ha que compreender de que formas surgem (e se fomentam) as sinergias
entre as varias redes sociais online e os tipos de contetdos divulgados, avaliando a utilizagdo destas

redes sociais como plataformas de promogao.

Para tal, primeiramente serd feita uma revisdo bibliografica, procurando averiguar o estado da
arte relativamente aos diversos assuntos aqui em foco, incidindo inicialmente numa perspectiva
genérica do papel do social media marketing numa indistria como a musical e o porqué da

importancia do marketing para esta.

Atentaremos ainda aos diferentes modelos de negocio em marketing na industria musical,
percepcionando, para cada um, a sua aplicagdo relativamente ao marketing-mix, nomeadamente pelo
novo modelo que engloba as nuances trazidas pela propagacdo da internet. Desta forma, serdo
posteriormente analisadas as relagdes entre as caracteristicas da Web 2.0, o social media e os
consumidores, assim como as dindmicas que sdo proporcionadas, tanto para o conteudo como para as
varias comunidades num contexto online. Por fim, abordar-se-4 a teoria da domesticagdo e o two-step

flow que servirdo também como bases tedricas do estudo de caso.

No segundo capitulo sera feito a exposicao do estudo de caso e a sua metodologia, seguindo-se

o terceiro capitulo em que analisaremos e discutiremos o objecto em estudo.

Finalmente, no ultimo capitulo serdo tracadas as conclusdes do trabalho e feita a discussdo dos

vérios resultados, contextualizados com a revisdo bibliografica do primeiro capitulo.



CAPITULO 1
REVISAO LITERARIA

1.1 O SOCIAL MEDIA MARKETING E A INDUSTRIA MUSICAL

As industrias culturais tornaram-se verdadeiros centros de actividade econdmica a escala
mundial e as empresas que dominam estas inddstrias praticam negécios globais, estando entre as

agregagdes mais discutidas a nivel mundial.

Ainda que estas ndo tenham um poder econdémico proximo das maiores corporagdes do
mundo, integram um mercado caracterizado por um constante crescimento das varias empresas
dominantes com um aumento de estratégias de conglomeracdo e integracdo vertical entre estas, em
que um reduzido nimero domina o mercado global e detém a maioria do share de mercado. Por sua
vez, a propriedade e organizagdo de tais empresas mudaram radicalmente ja que, apesar de haver uma
crescente competitividade entre as varias industrias, estas interligam-se complexas ligacdes, estando

cada vez mais proximas umas das outras.

Tem havido, paralelamente, uma clara proliferagdo das novas tecnologias de comunicagao,
especialmente da internet e respectivas aplicacdes. A forma como as industrias culturais concebem as
suas audiéncias tem sido por isso alterada, dando-se um grande énfase na pesquisa de audiéncias,
marketing e na procura de mercados de nicho, havendo também um enorme aumento no investimento

destes negdcios em publicidade, impulsionando o incrivel crescimento destas.

Mais do que qualquer outra industria, estas produzem e fazem circular o que David
Hesmondhalgh denominou de texts, ou seja, trabalhos culturais de qualquer tipo (programas, filmes,
musicas, livros, entre outros) com forte carga comunicacional e simbolica. Sdo assim industrias chaves
no nosso entendimento e compreensdo do “real”. Estas industrias tém sofrido uma profunda alteragdo
pela crescente variedade de géneros e uma diversificagdo em expansdo da actividade cultural. Uma
vez que estas producdes sdo essencialmente bens simbdlicos, tal como o autor argumenta, as industrias
culturais constituem um negocio particularmente arriscado, j4 que sdo centradas nessas criagdes,
havendo riscos na procura, consumo e nas formas como as audiéncias usam essas criacdes.
Simultaneamente, verifica-se uma crescente imprevisibilidade no sucesso comercial de cada produto.
Estes textos, produzidos por corpora¢des com grande poder, t€ém como objectivo primordial a criagdo
de lucro, pretendendo sempre gerar o maximo de rendimento. No entanto, estas criacdes e relacdes
entre os varios agentes constituintes surgem a semelhanca das proprias industrias: complexas,
ambivalentes e contestdveis, o que leva a um aumento das dificuldades em termos de previsibilidade
de desempenho comercial. Note que se tratam de bens em que o custo de producdo ¢ normalmente

elevado, contrastando com os baixos custos de reprodugdo e distribuicdo — tendo sido esta



caracteristica especifica deste tipo de industrias ainda mais exacerbado com a digitalizacdo e

comunicagdo em rede.

Consequentemente, importa maximizar o volume das audiéncias. Desta forma o papel do
marketing nestas industrias tem vindo a ser cada vez mais profissionalizado e ¢ cada vez mais
importante na coordenagdo de actividades, sendo utilizado como ferramenta de controlo (ou tentativa
de minimizacdo) de risco. A titulo de exemplo, os estudos de mercado tém ganho especial importancia
nos ultimos trinta anos, com vista & maximizacdo das audiéncias, essencialmente como ferramenta de
controlo de risco, sendo de igual importincia aspectos como o design, packaging, publicidade e

respectiva gestdo. (Hesmondhalgh, 2007)

No caso particular da musica enquanto industria cultural, Negus sublinha a mudanca de
estratégias que se tém vindo a afastar de mera intui¢do, para ir de encontro a variados métodos de
pesquisa, enumerando a monotorizagao electronica de vendas, as entrevistas a painéis em larga escala

e, ainda, varios sistemas de transmissdo de dados. (Negus, 1999: 53)

Dentro da industria musical, os contractos compreendem um lago de exclusividade em que os
artistas prestam servicos exclusivos a uma empresa discografica e, em troca, esta compromete-se a
promover o trabalho daqueles, prevendo-se, primordialmente, esse papel de promocao.
(Hesmondhalgh, 2007: 168) Esta industria tem evoluido paralelamente ao caracter global das
industrias criativas: enquanto em 1988 o share de mercado estava concentrado em seis empresas;
desde 2012 sdo apenas trés entidades que detém 70% daquele — Universal Music Group, Sony Music
Entertainemtne Warner Music Group — estando o restante valor distribuido de forma fragmentada por

outras editoras independentes. (Leurdijk & Nieuwenhuis, 2012) (Sisario, 2012)

A nivel mundial, os principais mercados discograficos no que concerne a vendas totais em
2012 foram os Estados Unidos da América, o Japao e o Reino Unido. No caso dos dois primeiros, as
vendas totais ultrapassaram os quatro milhdes de doélares. (Recording Industry Association of Japan,

2013)

Negus defendia, ja em 1992, que a industria musical ndo poderia controlar ou determinar o
que seria um sucesso comercial, devendo por isso monopolizar o acesso a bens musicais ¢ mercados
promocionais, bem como coordenar a producdo e os sistemas de distribui¢do, por forma a controlar o
risco inerente desta industria. (Negus, 1992: 152) Assim, o sistema de distribuicdo ganhou especial
importancia ja que, se inicialmente as editoras discograficas estavam a seu cargo, com o aumento de
lancamentos e editoras surgiu a necessidade de um intermediario que conseguisse lidar com as varias
editoras e negociar directamente com os retalhistas, o que levou ao aparecimento de distribuidores
independentes. (Hull, 1998: 165-166) Esta distribui¢do tomou especial forma aquando da propagagado

das novas tecnologias em rede. Com estas, ndo s6 o controlo comercial ficou mais limitado, como a



digitalizacdo da musica permitiu uma circulagdo sem restricdes ou compensagdes monetarias para a
industria e, consequentemente, um acesso permanente € muita vezes gratuito aos consumidores.
(Jones, 2002: 220) Também Lam e Tan reforcaram esta ideia ao mencionarem, em 2001, que a
industria musical enfrentava novos agentes e modelos de negocio, sendo essas alteracdes acentuadas
pelos desenvolvimentos tecnolégicos e aparecimento de novos modelos de negdcio gracas a

viabilidade de distribuicdo de musica em formato digital na internet. (Lam & Tan, 2001)

Carey refere que as mudangas tecnoldgicas sempre acompanharam a expansdo e difusdo da
cultura, alargando a pandplia de escolhas disponiveis para os consumidores, estando assim
intrinsecamente conectadas com as mudangas culturais. (Carey, 1988) Tendo em conta a importancia
da mediagcdo por parte da tecnologia, devemos, portanto, ter em conta os estudos de Tepper e
Hargiattai que sugerem que o uso de novas tecnologias reforga habitos musicais existentes, sendo a
tecnologia a ferramenta através da qual os individuos refor¢am padrdes sociais e culturais, ainda que

ndo determinem um caminho unico na idade digital da musica. (Tepper & Hargittai, 2009)

As alteragdes no mercado discografico influenciaram os dois principais objectivos de qualquer
empresa discografica: sucesso e rentabilidade através de actividades como gravagdo, produgdo,

distribuicdo, artistas e repertdrio (A&R), vendas, promoc¢ao e marketing. (Southall, 1991, p. 204)

Hirsch defende que existem varias fases na organizacdo das industrias criativas: a fase do
“input”, relacionada com a selec¢do do produto; a fase do “outpur’, relacionada com o marketing;
tendo adicionado, mais tarde, uma fase “throughput”, que diz respeito a conexdo entre os artistas e
produtores com o publico e consumidores. (Hirsch, 1972: 129-133) (Hirsch, 2000: 356) Nesta
perspectiva, uma musica ndo tem, por si s, qualidades ou caracteristicas que a definem como
comercial. Estas caracteristicas s3o adquiridas através do processo de commodification
(mercantilizagdo na acep¢do marxista), sendo este o motivo pelo qual nas economias modernas
empregam tantos profissionais das areas de marketing, publicidade e relacdes publicas - estes vao
interligar o trabalho do produtor cultural com os consumidores. (Negus & Pickering, 2004) Logo,
numa perspectiva externa, a tecnologia vem desempenhar um papel de especial importincia na
concepcao de significado(s) a estes produtos simbolicos, possibilitando uma forma de consumo e

utiliza¢do da musica pelos seus produtores e audiéncias diferenciadas. (Lull, 1987: 12)

Os objectivos finais do marketing e promo¢do sdo a maximizag¢do de vendas e exposicdo da
musica. Assim, este processo ¢ cuidadosamente planeado, com especialistas nas 4areas de
desenvolvimento do artista, vendas, distribuicdo, promocgdo e publicidade que, num esforco conjunto,

tentam lan¢ar um artista e construir um crescimento a longo prazo.

Na viragem de século, o streaming de musica na internet e os downloads captaram a atencao

de grande parte dos consumidores de musica, capacitando a criatividade dos artistas e dos agentes



comerciais e, consequentemente, introduzindo profundas mudancas nesta industria e no seu marketing
no século XXI. (Lanthrop, 2003) Logo, além da internet ter eliminado a necessidade da distribuigdo
fisica e retalho dos produtos, possibilitou uma nova dindmica entre os consumidores e todos os agentes
envolvidos na producdo e distribui¢do da industria, através da maior facilidade de comunica¢ao inter-
partes. (Bockstedt, et al., 2004) Esta “nova dindmica” ¢, no fundo, uma apropriagdo de estratégias que,

com os avangos tecnologicos, vao sendo readaptadas e utilizadas em contextos online.

Nao indiferente a esta atengdo despertada nos consumidores e as dindmicas assim
possibilitadas entre os varios agentes da inddstria musical, também a Billboard'tem vindo a readaptar
o céalculo dos seus fops. Assim, de uma forma geral, o top semanal Hot 100, dedicado aos cem singles
mais populares no maior mercado musical do mundo (Estados Unidos da América), é calculado de
acordo com uma formula de vendas (35-45%), airplay (30-40%) e streaming (20-30%), a qual ¢
reajustada semanalmente. (Trust, 2013a) Enquanto as vendas contabilizam o download total de faixas
e a compra de singles fisicos, o airplay ¢é referente aos numeros de reproducdes nas radios nacionais.
Por fim, quanto ao streaming, este contabiliza as reprodugdes em servigos online como o Spotify
tendo, a partir de Janeiro de 2013, passado a contar as reproducdes dos videos disponibilizados nos
canais oficiais VEVO do YouTube, assim como os videos que tenham permissdo para utilizar as varias

musicas. (Billboard Staff, 2013)

Assim, com o crescente reajuste da propria industria e respectivas técnicas de medicdo das
suas audiéncias, que tem ido de encontro as especificidades da Web, devemos entender marketing
online enquanto “the process of creating awareness and brand recognition for a company’s goods and
services over the web.” (Joia, 2003: 224), havendo desta forma consequéncias e nuances que esse
processo tem num ambiente de Web 2.0 pela constante possibilidade de participacdo dos véarios

consumidores. (Berthon, et al., 2012)

Consequentemente, estas dindmicas online através das véarias redes sociais introduziram o
conceito de “social media” que ¢, segundo Kaplan e Haenlein, o conjunto de aplicagdes na internet
que apareceram no seio das fundagdes ideoldgicas e tecnologicas da Web 2.0 e que permitem a criagdo

e troca de contetdos gerados por utilizadores. (Kaplan & Haenlein, 2010: 61)

Por sua vez, com a apropriagdo do marketing nestas plataformas, surge o conceito de “social
media marketing”, que Tuten descreve como “a broad category of advertising spending, including
advertising using social networks, virtual worlds, user-generated product reviews, blogger
endorsements, RSS feeds of content and social news sites, podcasts, games and consumer-generated

advertising." (Tuten, 2008: 9)

Iy - , . . . . L, . . , . . ,
Billboard ¢ uma revista internacional norte-americana sobre musica e a industria musical, responsavel pelos
tops semanais dos singles e albuns mais vendidos.



1.2 MODELOS DE NEGOCIO EM MARKETING NA INDUSTRIA MUSICAL

Tendo em conta esta apropriagdo nas dindmicas online, devemos entender de que forma o
social media marketing se enquadra num contexto geral de marketing dentro da industria, analisando

assim os elementos do marketing-mix em diferentes modelos de negécio.

O conceito de marketing, segundo a Associacdo Americana de Marketing, pode ser definido
enquanto “the process of planning and executing the conception, pricing, promotion and distribution
of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and organizational objectives.”

(American Marketing Association, 2007)

Todo o processo de marketing é baseado, tradicionalmente, em quatro “P’s” do marketing-
mix: produto (product); prego (price); distribuicdo (place); comunicagdo (promotion). No entanto,
alguns autores defendem ainda a adicdo de quatro “P’s”: processo (process); pessoas (people);

evidéncia fisica (physical evidence) e, ainda, produtividade (productivity). (Lovelock & Wright, 2002)

Vaccaro ¢ Cohn consideraram trés modelos de negodcio da industria musical focando-se nos
varios “P’s” do marketing-mix. Para os autores, deveriamos considerar trés principais modelos: o
tradicional, o renegado e o novo, que analisaremos aqui apenas de acordo com os “P’s” tradicionais.

(Vaccaro & Cohn, 2004)

O modelo tradicional refere-se a uma produ¢do em massa e distribui¢do de bens fisicos
legalmente. (Hughes & Lang, 2003) No caso do modelo renegado, este ¢ baseado na troca de ficheiros
de musica de forma ilegal através da internet e, por fim, o novo modelo de negocio é referente aos

servicos digitais de musica online. (Vaccaro & Cohn, 2004)

Quanto a distribuicdo (place), os modelos tradicionais tém perdido receitas dado o declinio da
venda de CDs e outros formatos fisicos, apostando agora no servico de download online. No modelo
renegado ha um alto nivel de conveniéncia ja que os bens sdo entregues online. Esta conveniéncia ¢
também verificada no novo modelo que se diferencia das lojas fisicas pelo funcionamento 24 horas

por dia e 7 dias por semana sem tipicos inconvenientes como o transito, estacionamento, entre outros.

Ao nivel do prego (price), nos modelos tradicionais tem havido um descontentamento por
parte dos consumidores relativamente aos pregos, acusando-os de serem elevados, o que levou a uma
diminui¢do destes como tentativa de estimular as vendas, sendo igualmente incluidas as compras
online que incluem tempo, custos de envio e o tempo espera pela entrega dos produtos. O modelo
renegado tem custos indirectos, tais como os pregos dos servigos de internet, e os precos de compra e
operacionalizacdo do hardware, além de custos ndo-financeiros como os ficheiros com defeito, a

possibilidade de virus e a hipotese de processos judiciais pelo download ilegal dos ficheiros. No novo



modelo, ndo sé se verificam precos consideravelmente mais baixos como os ficheiros t€ém melhor

qualidade e ndo ha risco de processos judiciais.

O produto (product), no modelo tradicional, ¢ caracterizado por uma selec¢do limitada de CDs
fisicos, tanto pelo espago disponivel nas estantes das lojas como pelo custo adjacente a essa
disponibilidade. O segundo modelo prevé a troca de ficheiros através de modelos peer-to-peer (P2P),
ou seja, de utilizador para utilizador, o que constitui a maior escolha possivel de musica. No ultimo
modelo, ja que a internet estd a dar mais poder as editoras discograficas e artistas independentes,

prevé-se que os consumidores tenham um maior leque de escolhas musicais. (Vaccaro & Cohn, 2004)

Quanto a promog¢do (promotion), devemos entendé-la como a comunicacdo de mensagens
informacionais persuasivas através dos varios media ou dos vendedores. (Lovelock & Wright, 2002)
Assim, nos modelos tradicionais, as grandes editoras e retalhistas tém aplicado uma filosofia
tradicional de orientacdo para vendas através de uma promogdo focada em transac¢des das empresas,
ao invés de desenvolver e manter longas e rentaveis relacdes com os consumidores, sendo exemplo os
(avultados) videos promocionais, promoc¢ao nas radios e grandes campanhas de publicidade em geral.
O modelo renegado, por sua vez, baseia-se numa légica de passa-palavra global entre milhdes de
individuos na comunidade digital online acerca dos beneficios de participar em l6gicas de partilha -
desautorizadas e gratis - entre utilizadores. Finalmente, o novo modelo apresenta trés formas de
comunicagdo entre os profissionais de marketing e os consumidores na internet: o envio de e-mails e
promocgdes das empresas para os consumidores; as compras e pedidos de informacdo dos

consumidores para as empresas; € a comunicagdo entre os consumidores. (Vaccaro & Cohn, 2004)

Em 2003, Freedman sugere que, com a viragem no século, as empresas deveriam mudar a sua
orientagdo dos processos judiciais para o marketing e promogado. (Freedman, 2003) No ano seguinte,
Vasgo e Lusch defendiam que o marketing evoluiu de uma filosofia baseada na troca de bens, para
uma logica focada em recursos intangiveis, co-criagdo de valor e relagdes mais pessoais entre os
agentes desta industria e os respectivos consumidores. Referem a importancia de cultivar relacdes que
incluam o consumidor nos varios projectos de promog¢ao, desenvolvendo estratégias customizadas e
nas quais se prevé uma alta competitividade de mercado, sendo o valor simboélico destes bens nao s6

definido como também co-criado com os varios consumidores. (Vargo & Lusch, 2004)

Com a aproximagdo aos consumidores, a crescente importancia dada a co-criag@o e as relagdes
criadas entre os artistas e editoras e respectivos consumidores, a Web 2.0 e o social media t€m surgido
como as plataformas que proporcionam dindmicas em que os consumidores se organizam e interagem
proporcionado, como tal, uma readaptacdo e apropriacdo de dindmicas de marketing na Web que

deriva das potencialidades desse mesmo contexto.



1.3 WEB 2.0, SOCIAL MEDIA E CONSUMIDORES CRIATIVOS

Com as tecnologias da Web 2.0 surgiram trés principais efeitos apontados por Berton et. Al:
uma mudanga do local de actividade da secretaria para a Web; uma mudanca do local de criagdo de
valor das empresas para o consumidor; e, ainda, uma alteragdo do centro do poder da empresa para o
consumidor. (Berthon, et al., 2012) Apesar desta afirmagdo, devemos relativizar esta alteragdo do
poder, podendo alegar um maior nivelamento do poder entre as duas partes, havendo uma crescente

consciéncia e importancia do poder que o consumidor tem ganho.

Segundo os autores, estas profundas alteracdes levaram a transferéncia do poder das empresas
para os consumidores, dos individuos para as comunidades, de intersec¢des para redes, de publicacdo
para participagdo e de intrusdo para inclusdo. Ao invés de haver um consumo e criagdo unilateral de
informagdo como se verificava no inicio da World Wide Web, agora (muito dos) consumidores sdo
tanto criadores como consumidores de informagdo. A interaccdo nos websites providenciou um
contexto mais rico para os utilizadores através de interfaces de facil utilizagdo que encorajam e

facilitam a sua participagdo. (Berthon, et al., 2012)

A economia na nova Web depende, entdo, da colaboragcdo colectiva, considerando-se duas
consequéncias para os marketeers globais: por um lado, surgiu o termo “social media” e, em segundo,

permitiu que o conceito de “consumidores criativos” tenha florescido. (Tapscott & Williams, 2007)

Os “consumidores criativos” sdo entendidos como os produtores de valor na Web 2.0, ja que
sdo eles que criam grande parte do valor-extra através de contetido na social media e € a sua rede de
amigos e associados que constitui o lado social. Esta dindmica concebe-os como os grandes
dinamizadores deste mundo de media, sendo eles os veiculos de conteudos que podem surgir em

formato de palavras, texto, imagens e videos. (Berthon, et al., 2012)

Esta variedade de conteudos, frequentemente apelidado de “user generated content” (UGC),
pode assumir varios graus de participagdo, sendo gerado tanto numa mera discussdo informal sobre
produtos ou servigos, como em criticas estruturadas e avaliagdes em texto ou video, podendo ainda
chegar a uma envolvéncia com o produto em que este ¢ promovido ou despromovido através de

videos. (Berthon, et al., 2012) (Berthon, et al., 2008)

O social media engloba, portanto, tanto o canal como o contetido disseminado na interac¢ao
entre individuos e organizagdes. (Kietzmann, et al., 2011) As tecnologias da Web 2.0 readaptaram a
transmissdo de monologos nos media tradicionais — de um para muitos — em didlogos de social media
— de muitos para muitos — sendo o social media o produto de aplicagdes de internet que sdo criadas nas

fundagdes tecnoldgicas da Web.



Desta forma, Berthon et al. reforcam que o marketing, ao invés de ser reactivo num mundo em

constante mutagao, acaba por ser um dos principais condutores de mudanga. (Berthon, et al., 2012)

Consequentemente o social media tem dois papéis interrelacionados enquanto papel
promocional no mercado: habilita a comunica¢do das empresas com os seus consumidores e, ao
mesmo tempo, permite que os consumidores comuniquem entre si. Este ultimo papel do social media
acaba por ser uma extensdo da comunicagdo através do passa-palavra tradicional. Acima de tudo,
ainda que as empresas ndo possam controlar directamente o que os consumidores falam entre si, estas

tém uma crescente possibilidade de influenciar as conversas entre estes.

Mangold e Faulds consideram que o social media é o elemento hibrido do mix de promogao ja
que este combina as caracteristicas dos modelos tradicionais de marketing, em que as empresas
comunicam com os consumidores, com uma elevada forma de passa-palavra, entre os vdrios
consumidores, em que os gestores de marketing ndo conseguem controlar o conteudo e frequéncia
dessa informagdo. Acrescentam ainda que o social media ¢ hibrido por partir de uma origem com
grande variedade tecnologica que possibilita uma comunicagao instantdnea e em tempo real, utilizando
formatos multimédia e num grande numero de plataformas com alcance global. (Mangold & Faulds,

2009: 359)

Desta forma, ha ainda um conjunto de directrizes que se propdem por forma a influenciar

estrategicamente as discussoes entre os varios consumidores:

1. Proporcionar plataformas de redes — os consumidores gostam de estar em rede com
pessoas que t€m interesses e desejos similares com os seus. As organiza¢des podem
potenciar este desejo ao criar comunidades de individuos com similaridade de gostos.

2. Usar blogs e outras ferramentas de social media para engajar os consumidores — os
consumidores sentem-se mais envolvidos com os produtos e organizagdes quando lhes é
permitido submeter o seu feedback.

3. Utilizar tanto as ferramentas de promogao tradicional como as da internet para engajar os
consumidores — as pessoas estdo mais inclinadas a falar através de passa-palavra e no
social media sobre um produto quando estdo engajadas com este.

4. Facultar informagdo — os consumidores estdo mais inclinadas a falar acerca das empresas
ou produtos quando sentem que sabem muito sobre estas.

5. Ser escandaloso — as pessoas tém uma maior vontade de falar acerca de coisas que acham,
de certa forma, escandalosas.

6. Dar exclusividade — as pessoas gostam de se sentir especiais e esse sentimento pode ser
reforcado através da oferta de produtos, informagdo e ofertas especiais que estdo

disponiveis para um grupo exclusivo de consumidores.
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7. Conceber produtos em que surjam pontos de conversacdo e que vdo de encontro as
imagens desejadas pelos consumidores sobre si mesmos — os produtos e servigos devem
ter a capacidade de criar conversagdo entre os consumidores, estimulando o passa-palavra
e os didlogos no social media.

8. Apoiar causas que sdo importantes para os consumidores — as pessoas comentam assuntos
com os quais estdo emocionalmente conectadas, podendo as institui¢des adoptar uma ou
mais causas.

9. Utilizar o poder das histérias — as narrativas podem ser memoraveis e, quanto mais
memoraveis, mais provavel serd a possibilidade destas serem propagadas pelos

consumidores.

\

Este conjunto de directrizes pretende ir de encontro a capacidade das empresas em gerar
didlogos entre os seus consumidores, justificando a inclusdo do social media enquanto elemento do
mix de promogao e proporcionando-lhe formas de interac¢do nas suas actividades online. (Mangold &

Faulds, 2009)

Por sua vez, este conjunto de dindmicas vao de encontro ao que Harris denominou como
“Marketing Public Relations” ao referir-se as actividades de relagdes publicas para apoiar objectivos
de marketing tais como aumentar o consciéncia da marca, informar e educar as audiéncias-alvo,
aumentar o entendimento, construir confianca, dar aos consumidores um motivo para comprar €
motivar a aceitacdo do consumidor. (Harris, 1993) Com o social media, por sua vez, esta possibilidade
foi aumentada, sendo possivel criar lagos mais fortes com os consumidores, criando atitudes mais

positivas por parte dos destes e impulsionar a reputacao online. (Papasolomou & Melanthiou, 2012)
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1.4 CONTEUDO E COMUNIDADES ONLINE

Com a Web 2.0, o aparecimento do social media e a adaptacdo dos consumidores nestes
contextos, cuja importancia é central nas dindmicas online, devemos atender também a dois aspectos
das plataformas da internet: por um lado, as caracteristicas do contetido que ¢ partilhado e, por outro,

as comunidades que se formam nestes contextos.

Primeiramente, dadas as caracteristicas da internet e da tecnologia digital, hd uma clara co-
relacdo entre o transmissor ¢ o conteudo, o que nos leva ao sentido de “conteudo” enquanto bem
informacional. (Allen, 1990: 268) Assim, este contetido na internet ¢ claramente distinto do conteudo
dos media tradicionais ja que ¢ digital, conectado, interactivo e embutido num ambiente social,

econdmico e organizacional. (Hummel & Lechner, 2001: 4-5)

Segundo Hummel e Lechner, o facto de o conteudo ser digital permite que este seja
distribuido, processado e armazenado em grandes volumes com os meios de tecnologias da
informacdo. Este €, entdo, acessivel por maquinas de todos os tipos de processamento, 0 que aumenta

a disponibilidade do contetido e torna-o mais valioso que os congéneres convencionais.

Por sua vez, ao ser conectado, faz com que a internet seja vista como uma rede electronica, em
que o conteudo ¢ embutido e, simultaneamente, parte desta. Quando uma pagina ¢ ligada, serd acedida
através dos varios consumidores, sendo o valor do contetdo resultante da ligagdo directa que ¢ feita de

informacdo para transacgao.

Enquanto interactivo, este permite que cada participante seja simultaneamente receptor e
remetente, sendo esta dindmica permitida através da interactividade da internet duma forma nunca
antes conseguida pelos media tradicionais. Existe contetido interactivo que parte da interacg@o entre
utilizador e aplicagdes ou entre os varios utilizadores, o que faz com que o produtor de contetdo seja
ndo sO os proprios media como, potencialmente, cada participante da internet. Consequentemente, a

percepcdo e o proprio produto em si € alterado com as sucessivas interac¢des dos media e da

comunidade.

Por fim, este conteudo esta embutido num ambiente social, econdémico e organizacional ja que
a internet, além da fun¢do cultural de informagdo (que se verifica nos media tradicionais), tem a
fun¢do econdmica de comércio e uma fung¢do social de comunidade, indo este conteudo de encontro a

€sse mesmo contexto.

Dadas estas caracteristicas do conteudo na internet, ha efeitos que devemos atentar ja que as
fontes de conteudo sdo muito mais amplas e que cada consumidor serd um potencial criador e

remetente de contetdo. Como tal, a gestdo do contetido esta a tornar-se uma das fungdes principais
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através da qual se mantém ou geram lucros. O conteudo original produzido pela industria dos media ¢
modificado e alterado com as contribui¢des da comunidade, verificando-se um constante processo de

reac¢do em que o conteudo fica no centro da acgdo entre os varios contribuidores.

Consequentemente, estes conteudos circulam e sdo parte integrante das comunidades de
interaccdo que, além de interagir, tornam-se parte integrante da criagdo de contetido e respectivo valor
econdmico. Hummel e Lechner discernem trés tipos de modelos de interac¢do: o modelo de
comunica¢do de massa unidireccional; o modelo de customiza¢do de massas interactivo; e o modelo

de comunidade multilateral. (Hummel & Lechner, 2001: 5)

Mass communication Mass customization Community
uni-directional interactive multi-lateral

—a
_’@ PN _IEI P/
==c] =[]
—a

P/l

P/I: Producer/inter C: Consumer «—— Exchange

Figura 1.1 Modelos de Interac¢do

O primeiro modelo, de comunicagdo de massa unidireccional, corresponde ao modelo
tradicional da industria dos media, na qual a comunicagd@o € unidireccional: o contetido é produzido e
distribuido aos consumidores através de canais, o que raramente permite qualquer feedback ou
contribui¢do do consumidor. Com a internet, este modelo foi profundamente alterado ja que esta

proporciona uma interac¢ao mais facil e menos dispendiosa.

No modelo de customizacdo de massas interactivo, verificam-se canais de distribuicdo
interactivos pela troca de conteudos entre o consumidor e o produtor/intermediario. Neste modelo, o
pouco feedback do consumidor permite que o produtor/intermediario direccionar a comunicacdo para
o consumidor individual. No entanto, este modelo tem uma assimetria na informagao e comunicag¢ao ja

que, habitualmente, o produtor ou intermedidrio tem mais informagdo que os outros intervenientes.

Esta assimetria ¢ esbatida no ultimo modelo: o modelo de comunidade multilateral. Neste
modelo ¢ possibilitada a interac¢do entre todos os intervenientes que, ao comunicarem entre si, surgem
num modelo “peer-to-peer”, ou seja: todos os membros da comunidade tém a possibilidade de
participar na comunicag¢do de igual forma, ou seja, enquanto peers. A internet, por si s0, tem uma
arquitectura “peer-to-peer” ja que cada participante pode iniciar comunica¢do com qualquer pessoa

ligada nesta rede.
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Assim, partindo dos trés modelos, podemos verificar que informac¢do e a tecnologia da
informacdo fornece formas diferenciadas de juntar, processar, distribuir e comunicar informacédo e
conteudo. Esta tecnologia permite que os consumidores se tornem “peers” na criacdo, partilha e gestdao

de contetido comum. Desta forma, a comunidade ¢ definida segundo este esquema de comunicacao.

Os modelos dessa comunidade podem contribuir para a criacdo de valor econdémico de
diversas formas: informacgao, comentarios a produtos, recomendacdes, partes de musicas e ficheiros. A
comunidade, limitada apenas aos participantes, contribui de forma activa e com contetidos parecidos
aos produzidos pela industria dos media, criando um ambiente social e econémico que vai de encontro
a satisfacdo das necessidades humanas. Desta forma, o conteido que estas comunidades produzem

raramente pode ser separado desse contexto. (Hummel & Lechner, 2001: 6)

Rheingold definiu as comunidades virtuais como sendo agregacdes sociais que surgem na
internet quando um determinado ntimero pessoas alimentam discussdes publicas durante tempo
suficiente e nas quais as emog¢des humanas formam redes de relagcdes pessoais no ciberespaco.
(Rheingold, 1993: 5) O autor enfatiza, ainda, a importancia de uma liga¢do entre as comunidades reais
e virtuais, vendo as comunidades como um grupo de pessoas que podem ou nao ter-se conhecido cara-

a-cara e que trocam ideias através de “bulletin boards” e redes online. (Rheingold, 1994: 3)

Nas relagdes mediadas por computadores destacam-se as fontes partilhadas, os valores comuns
€ 0 comportamento reciproco entre os utilizadores. (Hummel & Lechner, 2001: 7) Whittaker e O’Day
destacam o facto de os membros partilharem um objectivo, interesse ou necessidade comuns,
engajando-se numa participacdo repetida e activa, tendo acesso a fontes partilhadas, reciprocidade de

informacao e partilhando convengdes sociais similares. (Whittaker & O'Day, 1997: 137)

As comunidades virtuais s@o, portanto, modelos de negdcio socioecondémicos em que as
fungdes comerciais podem conter todas as fungdes econémicas que fazem parte dos intermedidrios da
internet. Estas comunidades permitem uma interac¢do entre todos os participantes (consumidores,
produtores e terceiros), beneficiando todos de uma maior transparéncia relativamente ao mercado e

produtos além de um aumento de conhecimento disponivel.

Os autores diferenciam entre cinco modelos econémicos: jogos (jogos de fantasia e ambientes
ficticios); interesse (foruns de interesse comum para partilha de informacgdo e discussdo); business-to-
business (B2B - plataformas para partilha de conhecimento comum e aumento de eficiéncia);
business-to-consumer (B2C - plataformas para comprar bens num ambiente de confianga); consumer-

to-consumer (C2C - plataformas para troca e negocio de bens entre individuos).

Para os cinco tipos de modelos enumerados, referem que existe um crescente balanco entre
comunicagdo e transac¢do, sendo os jogos o modelo maximo de comunicagdo e, no caso do modelo

consumer-to-consumer, 0 maximo de transac¢ao entre os varios membros, tal como ilustrado:
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Games Interest Business Business Consumer

to Business to Consumer to Consumer
fantasy-games forums to share platforms to share platforms to buy goods platforms to exchange
artificial environments common interest, common knowledge in a trustworthy and trade goods
i. e. to to share and increase efficiency environment between individuals

information
and to discuss

Transaction

Communication

Figura 1.2 — Comunidades como modelos de negocio

Hé uma principal distingdo que deve ser feita: por um lado hd comunidades em que a maior
parte dos resultados de informacdo resultam da interaccdo entre os participantes; e, por outro, ha
comunidades em que a maior parte da informag¢do cria resultados pela habilidade da tecnologia em
observar, avaliar e comunicar o comportamento destes. Assim, a relevancia das comunidades em que a
interacgdo ¢ feita por meios de intermedidrios tem uma maior possibilidade de aumentar o numero de

consumidores online.

Sublinham-se assim as duas principais consequéncias que as caracteristicas do contedo na
internet tém para a cadeia de valor econémico: em primeiro lugar, a gestdo do conteudo estd a tornar-
se cada vez mais importante para a criacdo de valor; além disso, o denominado “novo modelo de
negocio” permite varias e diferentes formas de gerir este conteudo. Como tal, as comunidades e os
modelos “peer-to-peer” levaram a uma maior igualdade em termos de contribui¢do e poder entre os

diferentes actores na cadeia de valor. (Hummel & Lechner, 2001: 8, 13)

Com o aumento da utilizagdo da internet, e em particular das tecnologias da Web 2.0, o social
media proporcionou uma incomparavel conjunto de plataformas para os consumidores publicarem e
partilharem as suas experiéncias com produtos e as suas opinides, nomeadamente através do passa-

palavra e das criticas aos produtos. (Chen, et al., 2011)

Consequentemente, uma vez que o marketing-mix afecta a satisfacdo ou insatisfacdo do
consumidor que, por sua vez, gera o desejo de partilhar e/ou disseminar essa reac¢do com 0s outros,
sera plausivel acreditar que o marketing-mix afecta também a vontade dos consumidores em publicar
experiéncias e comentarios acerca de um produto online. (Chen & Xie, 2008, p. 86) Este conteudo ¢
criado fora das rotinas e praticas profissionais, sendo modificado, partilhado ou consumido
individualmente ou colectivamente € pode ser visto como uma soma das varias formas que as pessoas

dao uso ao social media. (Kaplan & Haenlein, 2010: 61)

Assim, esse contetido, denominado user gemnerated content (UGC), como ja vimos, ¢ a
principal forma de expressdo dos consumidores para comunicarem entre si relativamente ao produto e
grande parte do mesmo ¢é relacionado com diferentes marcas, o que vai alterar a percep¢do dos
consumidores relativamente as mesmas, j4 que essas opinides sdo vistas num contexto de igualdade

entre os pares. (Boyd & Ellison, 2008) (Smith, et al., 2012) (Chen & Xie, 2008)
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1.5 TEORIA DA DOMESTICACAO, LITERACIAS DOS NOVOS MEDIA E TWO-STEP FLOW

Estas dindmicas e especificidades anteriormente apresentadas vao de encontro tanto a teoria de
domesticacdo, claramente diferenciada pelas literacias dos novos media e, ainda, ao two-step flow da
comunicagdo tanto pela forma como tém sido adoptadas, como pela reciprocidade nas interac¢des nas

varias plataformas.

7

A domesticacdo dos media e da tecnologia é um processo que ¢ verificado quando os
utilizadores, nos mais variados contextos, sdo confrontados com as novas tecnologias que vao, por sua
vez, ser integradas nas suas estruturas, rotinas quotidianas, valores e respectivos ambientes. Quando
verificada a adopgdo destas tecnologias, estas tornam-se ferramentas para estar conectado, para
comunica¢do, para informagdo, para entretenimento e para transac¢des. Por outro lado, ha que

considerar a possivel rejeicdo dos utilizadores relativamente a estas. (Berker, et al., 2006)

7

Tal como Silverstone e Hirsch referem, a domesticacdo ¢ o processo no qual o agregado
familiar e o ambiente envolvente, o privado e o publico, a moral e a economia formal ou objectiva
estdo inter-relacionados, tornando-se mutuamente constitutivas. (Silverstone & Hirsch, 1992) A
domesticacdo representa, ao invés da ideia do poder transformativo apenas do lado das tecnologias,
um contexto para o uso do estudo dos media e tecnologia pela defini¢do de rotinas, contextos sociais e
problematicas similares enquanto relevantes para o processo do consumo dos media. Sdo assim
explicativos os processos de consumo e enquadramento através da dindmica relagdo entre utilizadores,
artefactos tecnoldgicos, uma cultura mais ampla e a posi¢do da tecnologia dentro das esferas publicas.
Este processo, além de muito dindmico, estd igualmente em constante alteragdo e revela-se muitas

vezes incompleto.

A internet, mais especificamente, tornou-se altamente utilizada como medium e a sua natureza
esta, igualmente, em constante mutagdo ndo s6 como consequéncia do seu acesso a alta velocidade
como pelas aplicagdes mais populares entre os utilizadores, das quais sdo exemplo o conjunto de

plataformas de social media. (Berker, et al., 2006)

No entanto, uma vez verificada a domestica¢do destas novas tecnologias, nas quais se inclui

este conjunto de plataformas, a sua utilizacdo ¢ mais igualitaria no acesso aos meios do que na

utilizagdo por partes dos utilizadores — isto pela questdo das literacias.

Sonia Livingstone diferenciou, relativamente as competéncias que cada pessoa pode ter dos
novos media, quatro componentes que sublinham uma disparidade na literacia dos media, quanto ao
acesso, andlise, avaliacdo e produgdo de contetido. Estas componentes sublinham uma disparidade na
literacia dos media e, por sua vez, suportam-se mutuamente como parte de um processo de

aprendizagem nao linear e dindmico. (Livingstone, 2004)

16



O acesso aos novos media € um processo dindmico e social, muito além da mera
disponibilizacdo de hardware, que deve ser avaliado quanto a qualidade de acesso continuo de
conteudos e servicos de media. Por sua vez, este parece estar cada vez mais ligado ao uso dos mesmos.

(Facer, et al., 2001) (Livingstone, 2002) (Ribak, 2001)

A analise dos novos media prende-se com uma diferenciacdo entre os utilizadores, sendo que
as suas literacias irdo distinguir a sua capacidade e motivacdo quanto a tradi¢gdes e valores
culturalmente relevantes que, consequentemente, irdo decifrar os media audiovisuais. (Livingstone,

2004)

A avaliagdo estd relacionada com a capacidade critica que parte de um amplo conhecimento de
contextos sociais, culturais, econdmicos, politicos e historicos nos quais o conteido dos media ¢
produzido. (Bazalgette, 1999) Esta componente tem especial impacto na internet dada a ampla
possibilidade de produgdo e disseminacdo de contetidos que, por sua vez, sdo sujeitos a menos e

diferenciados filtros quando comparados com os sistemas de produgdo e distribui¢do anteriores.

Esta avaliagdo leva a ultima componente apontada: a criagdo de conteudo. Esta resulta da
facilidade que ¢ verificada cada vez mais pelas diferentes tecnologias, sendo que muitos sdo ja
produtores de conteudo ao desenvolverem capacidades de literacia através do uso de e-mail,
conversacao (chat), jogos, entre outros, e pelas consequéncias sociais destas actividades: participagao,

capital social e cultura civica.

Verificam-se, assim, diferentes literacias na utilizagdo dos novos media que sdo claramente
diferenciadas e que, com a internet, ha uma heterogeneidade de fontes/meios que estd em claro
contrate com uma maior diferenciagdo na utilizagdo das mesmas pelos utilizadores que, caso tenham
domesticado as tecnologias, fardo sempre uma diferenciada utilizacdo destas que estd dependente das

suas literacias. (Livingstone, 2004)

Aliada a domesticacdo das novas tecnologias, e compreendendo as diferentes literacias
verificadas na utilizagdo dos novos media, dadas as premissas da Web 2.0, devemos ainda entender o
processo de comunicacdo em two-step flow, o qual explica a interac¢do na procura, partilha e difusdo
de ideias. Este modelo, ao invés de se focar simplesmente na forma como o publico recebe as
mensagens dos mass media, dedica-se ao incontroldvel processo de conversagdo entre as pessoas apos
a recep¢do das mesmas. Este processo sublinha que os lideres de opinido vao mediar a transmissdo de
ideias e informacdo, tendo estes informagdo acessivel, inovadora e rapida e a confianca nos seus
circulos sociais enquanto agentes de propagagdo do seu conhecimento e opinides. (Nisbet & Kotcher,

2009)

Estes funcionam, portanto, como canais principais através dos quais ha uma selec¢do da

informacgdo que ¢ classificada como importante ou ndo importante. Adicionalmente, essas pessoas tém
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um papel de legitimidade na informagdo que ¢ divulgada. O processo de comunicacdo €, portanto,
muito mais do que a simples transmissd@o de ideias ou opinides dos mass media para os lideres de
opinido e, sucessivamente, para os que acompanham esse lider. Ou seja, esses acompanhantes acabam
por ser os principais agentes na adopcdo dessa informagdo ja que hd uma reciprocidade de

comunica¢do entre as varias partes: os que espalham a informagao e os que recebem a informagao.

Desde a propagagdo da internet, estes canais principais tém formado varios “mega hubs” em
rede, compostos por individuos que se enquadram no conceito tradicional de lideres de opinido. Por
esse motivo, os profissionais de marketing t€ém cada vez mais interesse na criagcdo de buzz online ou no
didlogo continuado entre esses subs em rede e os receptores das mensagens. (Rosen, 2002) Estes mega
hubs sdo, portanto, personalidades ou entidades com uma grande quantidade de seguidores nas
plataformas online e que, além de se tornarem canais de propagagdo de informagdo, sdo igualmente
canais que recebem um grande volume da mesma. Simultaneamente, estes desenvolvem complexas

relagdes com os restantes mega hubs e os seus seguidores que, por sua vez, irdo interagir entre si.

O objectivo do marketing torna-se, neste complexo processo, espalhar informagdo sobre um
produto, procurando a adopgdo rapida do mesmo pelo mercado. A forga principal do marketing viral
estd nas recomendacdes de outros utilizadores, entendidos como pares, que criam reconhecimento,
aumentam interesse e geram vendas. (De Bruyn & Ryan, 2000) No caso especifico da industria
musical, a criacdo de paginas oficiais dos artistas em redes como o Facebook, o Twitter, o YouTube,
entre outras, levou a que estes tenham ganham um espago online que serve como plataforma de
divulgacdo dos varios projectos e produtos que serdo comunicados directamente aos seus seguidores,
criando-se assim uma relacdo mais proxima com estes. (Takita, 2006) Assim, a presenca destas
paginas oficiais online nas mais diversas plataformas concebe-os como mega hubs que, pelo seu
capital simbdlico e estatutario, tornam-se agentes com um estatuto superior, passando estes canais a
ser utilizados como mecanismos de propagacdo de mensagens cuja disseminagdo €, portanto,

facilitada.
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CAPITULO I
CASE-STUDY E METODOLOGIA

Apos a revisdo bibliografica do capitulo anterior no qual foi feito elaborado o estado da arte,
procuraremos agora analisar as vdrias realidades e dinamicas anteriormente discutidas encetando um
estudo de caso que suporte as questdes teoricas através da analise da comunicagdo oficial de uma

artista em concreto: Miley Cyrus.

BIOGRAFIA DE MILEY CYRUS

Miley Cyrus, nascida a 23 de Novembro de 1992, ¢ uma actriz e cantora norte-americana que
teve um o despoletar para a fama na sériec Hannah Montana do Disney Channel em 2006. No ano
seguinte assinou um contracto com a Hollywood Records através do qual langou o primeiro album,
“Hannah Montana 2: Meet Miley Cyrus” - a banda sonora da 2.” temporada da série. Com 3 milhdes
de copias nos Estados Unidos da América, o seu primeiro single no Top 10 do Billboard Hot 100
(“See You Again”) e a tour, “Best of Both Worlds” em 2007 e 2008, surgiu ainda o filme “Hannah
Montana & Miley Cyrus: Best of Both Worlds Concerts”.

Em 2008 langou o seu segundo album, “Breakout”, #1 nos Estados Unidos da América e mais
um single que entrou para o Top 10 (“7 Things”). Além de outros projectos, foi langado o filme
“Hannah Montana: The Movie”, cujo primeiro single - “The Climb” - atingiu o 4.° lugar. No ano
seguinte apo6s ter anunciado a ultima temporada da série “Hannah Montana”, lancou um EP cuja
sonoridade se aproximava do pop mainstream € com uma imagem mais adulta - “The Time Of Our
Lives”. Deste, o single “Party in the U.S.A.” concedeu-lhe o melhor desempenho até a data no Hot

100 - ntimero 2.

Em 2010 foi a protagonista de “The Last Song”, um filme mais feen e que se distanciava da
imagem de Hannah Montana, cuja tltima temporada terminou em Janeiro de 2011. Paralelamente
comecgou a gravacdo do seu terceiro album, “Can’t Be Tamed”, que ndo teve uma recepcdo tdo boa
quanto os anteriores, atingindo apenas a 3.* posi¢do. Além da mudanca para uma sonoridade mais
dance, a promocao do album teve temadticas sexuais que contrastavam com a imagem de estrela da
Disney. Esta mudanca, também verificada nas performances da tour em 2011, gerou polémica nos
media e entre os fas. Apos a promocao do album, participou em alguns projectos enquanto actriz como

“LOL”, em que caracterizava uma feenager que lidava com tematicas como alcool, drogas e sexo.

Em 2012, além de ter terminado o contrato com a editora da Disney e, sucessivamente, assinar
o seu primeiro com a RCA Records (da Sony Entertainment Music), a cantora chamou a aten¢do dos

media com um corte de cabelo radical e uma imagem mais sexualizada. Esta nova imagem ganhou
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especial atengcdo em 2013 pelo seu primeiro single com a nova editora, “We Can’t Stop”. Langado no
dia 3 de Junho, o single atingiu o n.° 2 do top de singles da Billboard e o video promocional, com uma
imagem muito sexualizada, conquistou 2 recordes de visualizagdes no canal do YouTube/VEVO: 10

milhdes de visualizacdes em menos de 24 horas e a marca de 100 milhdes em apenas 37 dias.

OBJECTIVOS ESPECIFICOS DO ESTUDO DE CASO

Tendo como objecto a artista Miley Cyrus analisaremos o discurso oficial da cantora através
dos conteudos publicados em quatro redes sociais oficiais online: Facebook, Twitter, Instagram e
YouTube/VEVO. Com essa analise, ponderar-se-4, do ponto de vista estratégico, a tipologia dos
varios contetidos tendo em conta a dinamica geral de promogao relativamente ao objecto de promogao,
momento e tipo de comunicacdo. Simultaneamente pretende-se entender as sinergias entre as varias
redes e o tipo de utilizagdo feito em cada uma. Da mesma forma, pretende-se percepcionar as
diferentes reacg¢des dos varios utilizadores que interagem com os conteudos através da captagdo de

atengdo nas quatro plataformas, numa abordagem mais panoramica.

METOLODOGIA

O estudo de caso compreende um periodo entre 19 de Agosto de 2013 até 22 de Setembro de
2013. Este periodo compreende cinco semanas, iniciando-se na semana antes da polémica
performance nos Video Music Awards da MTV, a qual se seguiram semanas de grande promog¢ao
online do novo album (“Bangerz”) e segundo single (“Wrecking Ball”’) que acabou por ser o primeiro

numero 1 da sua carreira no top de singles da Billboard, Hot 100, na tltima semana em analise.

Todos os dados referidos nesta analise foram levantados entre os dias 1 € 10 de Outubro de
2013, sendo reconhecidas as possiveis alteracdes dos mesmos pela constante dindmica das varias
plataformas. Assim, tendo em mente as caracteristicas do objecto em estudo, reconhecem-se ainda as
inevitaveis dificuldades colocadas quando se trata da andlise de servigos de internet que, além de
dindmicos e em constante muta¢do, mudam de plataforma para plataforma e também na percepcao dos
diferentes utilizadores. (Liinich, et al., 2012) Assim, serd necessdrio reforcar este periodo de
levantamento de dados dadas as possiveis alteracdes que possa haver, a qualquer momento, nas varias

plataformas, sendo este um verdadeiro “alvo em movimento”.
A organizacdo da informagao sera feita semanalmente, durante 5 periodos concretos:

* Semana |l — 19 de Agosto de 2013 a 25 de Agosto de 2013
* Semana 2 — 26 de Agosto de 2013 a 1 de Setembro de 2013
* Semana 3 — 2 de Setembro de 2013 a § de Setembro de 2013
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e Semana 4 — 9 de Setembro de 2013 a 15 de Setembro de 2013
e Semana 5 — 16 de Setembro de 2013 a 22 de Setembro de 2013

Durante este periodo, sera feita a analise de conteudo em quatro redes sociais oficias online:
Facebook, Twitter, Instagram e YouTube/VEVO. A escolha por estas redes alicer¢a-se em duas
grandes fundamentacdes: além de serem estas as quatro redes sociais representadas no site oficial da
cantora, foi através destas que foram feitas as principais publicagdes durante o periodo de promogao

seleccionado.

Assim, tendo em conta as especificidades de cada rede, para cada uma sera feita uma analise
diferenciada desse contetido de forma a entender o fluxo de comunicagdo nas varias plataformas,

tendo sido quantificados os dados das 4 redes sociais analise (Anexo A):

* Facebook: andlise dos conteudos divulgados e frequéncia. Ntimero de conteudos: 40 (38
fotografias e 2 videos)

*  Twitter: analise do numero, frequéncia e conteudo dos tweets, retweets ¢ replies. Numero total
de contetidos: 256 (177 tweets, 46 retweets, 33 replies)

* Instagram: andlise das fotografias divulgadas e frequéncia. Numero de conteudos: 36 (35
fotografias e 1 video)

*  YouTube/VEVO: analise da frequéncia e tipo de videos publicados. Numero de videos
publicados no periodo: 3; Videos considerados: 4 (“We Can’t Stop” pela marca de 200

milhdes de visualizagdes)

Para uma facilitagdo e melhor enquadramento dos diversos contetidos, faremos uma analise
baseada em “topical network”, ou seja, através da categorizagdo dos varios contetidos. Desta forma,
serd possivel entender a importancia que determinado assunto tem dentro de uma grande quantidade
de informagdo e a evolugcdo da abordagem a esse contetido ao longo do periodo anteriormente

delimitado. (Highfield, 2012)
Assim, foram consideradas 6 diferentes categorias para os contetdos:

* #l. Promogdo de “Bangerz”

* #2. Promogao de “We Can’t Stop” (WCS)

* #3. Promogdo de “Wrecking Ball” (WB)

* #4. Video Music Awards (VMA)

* #5. Promogdo de outros projectos (colaboragdo com Mike Will Make It, “23”, documentario
MTV, “Miley: The Movement”, Capa da Harper’s Bazaar) (OP — Outros projectos)

* #6. Momentos pessoais (comentarios aleatorio, viagem a Europa, bastidores, etc.) (Pessoal)

21



Apds a quantificacdo e categorizagdo dos conteudos nas quatro redes sociais, estes serdo
analisados nos 5 periodos anteriormente delineados e em cada uma das redes sociais. Seguidamente,
sera feita uma analise panoramica do periodo total em analise, procurando entender a evolugdo da

utilizag¢do de cada rede social e de cada uma das categorias em analise.

Nesta analise panordmica serdo adicionados dados retirados do Next Big Sound (Anexo B)
para ter uma percepcdo da captacdo da atencdo do publico de acordo com o fluxo da comunicagdo
oficial da cantora. A Next Big Sound, responsavel pela contabilizagdo de dados de musica online nas
mais diversas plataformas, desenvolve ainda uma parceria com a préopria Billboard na contabilizagdo
dos dados de redes sociais enumerando os artistas mais relevantes semanalmente nos principais sites

de musica. (Billboard, 2013a)

De acordo com os diferentes dados disponibilizados para cada uma das redes, focar-nos-emos

nos dados fornecidos pelo site para cada rede:

*  Facebook: “Facebook Page Likes” — o numero de /ikes que a pagina oficial teve.

e Twitter: “Twitter Followers” e “Twitter Mentions” — o nimero de novos seguidores que o
perfil conquistou e a quantidade de referéncias a cantora na plataforma.

* Instagram: “Instagram Likes” — o nimero de /ikes conseguidos nas fotografias publicadas.

e YouTube/VEVO: “Vevo Video Views” — contabilizagdo do nimero de reproducdes no canal

VEVO do YouTube.

Através destes dados pretende-se percepcionar a captacdo da atencdo de publicos nas varias
plataformas de acordo com o fluxo da comunicagdo oficial da cantora. Além disso, de acordo com
estes dados, serd feita uma analise panordmica da captagdo de atencdo de audiéncias ao juntar apenas
os dados desta fonte em particular. Sera aqui ainda adicionada uma breve abordagem ao desempenho
comercial dos singles no mesmo periodo, mas com especial incidéncia na semana do numero 1 de

“Wrecking Ball” no Hot 100 da Billboard.
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CAPITULO 111
ANALISE DOS RESULTADOS

SEMANA 1-19 DE AGOSTO DE 2013 A 25 DE AGOSTO DE 2013

A primeira semana em andlise, de 19 de Agosto de 2013 a 25 de Agosto de 2013 incide no
periodo em que a cantora se preparava para a sua actuacdo nos Video Music Awards (VMA) da MTV
no ultimo dia da semana. Além disso, nesse mesmo dia divulgou o audio do segundo single,

“Wrecking Ball”, e o titulo e capa do novo album, “Bangerz”.

e Facebook

Num total de 13 publicagdes, sempre em formato de fotografia, a categoria mais verificada foram
os Video Music Awards, tendo-se destacado uma maior afluéncia de publicagdes no dia do evento

(25), com a divulgacao do novo single, assim como a capa e titulo do 4lbum.

Relativamente aos posts da premiagdo, houve a constante utilizagio da hashtag® “#votemiley” ja
que “We Can’t Stop” estava nomeado na categoria de “Best Song of the Summer”. Além das varias
fotos dos bastidores e ensaios da performance, foi sido utilizado um urso de peluche que estaria em
varios locais de Los Angeles, fazendo um teasing da actuacdo futura. Com a divulgacdo do titulo e
capa do album apenas no ultimo dia desta semana (dia 25), as referéncias a este incluiram também a
referéncia ao novo single que ficou automaticamente disponivel para download, assim como a pré-

venda do album. (Ver Figura 3.1)

e Twitter

O numero total de tweets foi de 39, distribuidos em 27 tweets, 6 retweets e 4 replies. O dia

com mais tweets foi o dos Video Music Awards, com um total de 16. (Ver Figura 3.2)

O contetdo dos tweets foi maioritariamente pessoal, sendo publicadas fotos pessoais em
festas, algumas referéncias aos fas e ao produtor Mike Will Made It. Houve varios momentos dos
bastidores e ensaios dos prémios da MTV, assim como incentivos a votagdo para o prémio de “Best
Song of the Summer” e uma continuidade de referéncias a performance. Também “Bangerz” foi uma
das categorias mais comentadas, muitas vezes em conjunto com os respectivos singles. Foi no Twitter
da cantora que surgiu a primeira referéncia ao video de “Wrecking Ball”, tendo incentivando os fas a

adivinhar o director do mesmo (a procura de interac¢do), confirmado apenas na 2.* semana em analise.

* Hashtag — palavras-chave ou termos associados a uma informacio, antecedidas pelo simbolo “#” e sem
espagamento entre si. Estas servem como ancoras de informagéo que ficam indexadas num s6 grupo cujo acesso
¢ feito por hiperlink, limitando um topico de discussdo ou tematica. Podem ser utilizadas no Twitter, Facebook
ou Instagram.
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Dos 6 retweets, 4 foram de fas e clubes de fas (@MileyCyrusBz e @MileyHappyFloyd), com
referéncias ao desempenho de “Bangerz” e “We Can’t Stop” no iTunes do Reino Unido, incentivos
para a votacdo dos VMA, actualiza¢des das conquistas do primeiro single nos tops da Billboard e
ainda o aproximar do marco de 3 milhdes de seguidores no Instagram. Houve ainda retweet da

@MTVNews acerca da votacdo do video para a premiacao.

Das 4 replies, uma foi a dar os parabéns a uma fa (@mileys_bun), uma interacgdo com Mike
Will Made It, o comentério “ew” dirigido a uma maquilhadora que estava a preparar um tutorial para o
blogger Perez Hilton, além de, relativamente a uma carta divulgada em que alguém incentivava uma

mae a submeter o filho autista a eutandsia, ter havido a resposta “there’s a hell for people like that”.

* Instagram

De um total de 14 fotografias publicadas no Instagram, 13 foram dedicadas aos bastidores e
ensaios para os Video Music Awards, tendo todas estas sido partilhadas no Facebook, a excepg¢do de 2:
uma mesma fotografia publicada duas vezes e apenas uma de duas muito semelhantes. Foi ainda

divulgada a capa do 4lbum “Bangerz” no dia 25. (Ver Figura 3.3)

*  YouTube/VEVO

No YouTube foi divulgado o audio de “Wrecking Ball”. Foi a primeira vez que a musica foi

divulgada e tinha como imagem apenas a capa do album, divulgada no mesmo dia (25).
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SEMANA 2 —26 DE AGOSTO DE 2013 A 1 DE SETEMBRO DE 2013

A segunda semana coincidiu com a performance nos prémios da MTV, tendo havido uma
continuidade de comunicacdo iniciada na semana anterior, agora ja referente a actuagdo que foi
transmitida mundialmente pela estacdo. Dada a cobertura e impacto global da performance pelo seu
cariz mais provocatorio, houve varias abordagens aos mais diversos tipos de reacgdes por parte do
publico. Tal como na semana anterior, houve também uma continuidade na promoc¢ao do novo single e

do album que continuaram a constituir uma boa parte do conteudo divulgado.

* Facebook
A comunicagdo verificou-se sempre em fotografias e na sequéncia da premia¢do da MTV,
sendo esse o contetido de 4 posts de dia 26, com fotos alusivas a performance e premiagdo do dia 25.
Uma ultima publicagdo, no dia 27, foi a primeira foto do video de “#23”, a colaboracdo da cantora

com o rapper Mike Will Made It. (Ver Figura 3.1)

e Twitter

Na segunda semana houve 53 fweets divididos entre 27 tweets, 11 retweets e 14 replies. (Ver
Figura 3.2) Um dos dias maior actividade foi o dia 27, com 11 tweets, no qual além de uma série de
comentarios pessoais referentes a sua imagem publica e, mais concretamente, & provocante actuagdo
nos VMA, houve ainda tweets alusivos ao single “23”. Quanto ao dia 29, também com 11 tweets, o
conteudo dos tweets foi essencialmente replies e referéncias a outros artistas (Juicy J e Big Sean),
tendo havido um retweet de um video da rede social Vine, partilhado por um clube de fas
(@MileyCyrusBz) em que o famoso empresario Donald Trump dizia “Miley, don’t let them get you
down. They’re all jealous!”, ao qual a cantora respondeu com “how do I turn this into a

ringtone!!?!21”.

Apesar de grande parte desses conteudos serem derivados da performance nos VMA, quando
ndo ha referéncia directa a premiagdo, devem ser entendidos como pessoais, uma vez que € a sua

persona publica que esta a ser comentada como um todo.

A continua divulgag¢do do album surgiu individualmente, mas também em conjunto com os
dois singles e, ainda, num tweet em alusdo ao single “#23”. Esta colaboragdo, por sua vez, preencheu

na totalidade a categoria de “Outros projectos”.

Ha que destacar dois tweets em que a revista Rolling Stone foi citada: “Miley stole the night,
which is why the nation is still in recovery today. Thanks, Miley... Rolling Stone” e “«Miley was the

one star in the room who truly understood what the VMA Music Awards are all about!»”.
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Nesta semana os retweets mantiveram uma maioria de caracter pessoal, destacando-se as fotos
do Instagram do rapper Wiz Khalifa. Trés retweets abordaram o desempenho e votacdo de “We Can’t
Stop” para “Song of the Summer” do canal VH1 de clubes de fas (@gypsyhearttour e
@MileyOfficial). Os VMA tiveram dois retweets acerca dos objectos utilizados na performance e

“Wrecking Ball” foi destaque de um retweet em que se incentivava a compra do single no iTunes.

Num total de 14 replies, apenas uma nao foi acerca de “Wrecking Ball”, mas de cunho
pessoal. Grande parte das respostas sdo interac¢des com outras celebridades (Mike Will Made It,
Diane Martel, Jason Eales, o irmao e musico Braison Cyrus, Kreayshawn, Big Sean e Juicy J). Houve
ainda replies a fas quanto a trabalhos artisticos, aplica¢des para o iPhone e o elogio da utilizagdo de
avatares inspirados no design da capa do album. A referéncia a “Wrecking Ball” foi uma resposta com

alguns smiles por um fa ter comentado estar a ouvir a musica.

* Instagram

Foram publicadas 5 fotografias na rede e apenas nos dois primeiros dias. Trés das fotografias
de dia 26 foram referentes aos VMA e, ainda, uma com referéncia ao album. No dia 27 foi publicada
uma primeira foto dos bastidores da gravacao de “23”. O contetudo publicado foi idéntico ao divulgado

no Facebook, excepto a fotografia alusiva ao album. (Ver Figura 3.3)

*  YouTube/VEVO
Neste periodo ndo foram publicados videos nem houve qualquer referéncia ou ligag@o directa
de outra rede aos videos anteriormente publicados. Para o entendimento deste facto, note-se, os
(normalmente) avultados custos associados a uma producdo de video em comparacdo com uma

publicag¢do em texto.
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SEMANA 3 —2 DE SETEMBRO DE 2013 A 8 DE SETEMBRO DE 2013

A terceira semana englobou a viagem da cantora até a Europa para promog¢do em 3 paises
(Alemanha, Inglaterra e Franca) e em que foi divulgada a capa do single de “Wrecking Ball”, que
revelava a primeira imagem do video. Dadas as performances na Europa, com apari¢des em programas
de televisdo, a comunicacdo online teve um cariz maioritariamente pessoal, havendo algumas

referéncias ao album e singles, assim como a outros projectos, nomeadamente o single “23”.

* Facebook
Nesta rede houve publicagdes todos os dias, a excepg¢do do dia 2, sendo divulgados dois
videos: um do canal do YouTube em que respondia a algumas questdes sobre o video de “We Can’t
Stop” e outro da MTV, sendo esta a primeira entrevista apos os Video Music Awards, nos dias 3 e 4,
respectivamente. Ainda no dia 4 foi publicada uma nova foto alusiva ao video de “23”, com a
contagem decrescente para o langamento do single no iTunes (“#6days”). No dia 5 a capa de
“Wrecking Ball” foi divulgada e anunciada a data de estreia. Nos dias 6 e 7 foram publicadas 6

fotografias pessoais nos bastidores e ensaios na Europa. (Ver Figura 3.1)

e Twitter
O numero total de tweets nesta semana foi de 51, repartidos em 41 tweets, 2 retweets e 8
replies. (Ver Figura 3.2) A principal actividade da semana ocorreu nos dias 7 e 8, com referéncias ao
langamento do video de “Wrecking Ball” no dia 9. Ao nivel do conteudo este foi maioritariamente
pessoal, destacando-se as constantes referéncias a estilistas e marcas, fotos nos bastidores pela Europa,
o reafirmar do seu status de celebridade (“I always knew I’d see my name in lights”) e constantes

elogios aos fas.

Com o aproximar do langamento do novo video, este foi um assunto recorrente. Também aqui
foi divulgada a fotografia da capa do single no dia 5. Nos tltimos dois dias deste periodo comegaram a
surgir hashtags como forma de buzz, como por exemplo “#wreckingballmondayonvevo” (dia 7) e
“#tomorrowwreckingballonvevo” (dia 8). No dia 7 fez um apelo aos fas - “Lets beat my last record!” —
as 10.7 milhdes de visualizagdes de “We Can’t Stop” em 24 horas e o titulo de VEVO Certified (100
milhdes de visualizagdes) em 37 dias. O primeiro recorde ja tinha sido conquistado por “Best Song

Ever” da banda One Direction com 12.3 milhdes de visualizagdes em 24 horas. (Lipshutz, 2013)

Assim, fez-se a proposta: “Lets trend #mondaywreckingballonvevo If we trent it right now ill
let ya in on a little secret” no dia 7. Uma vez que a hashtag foi trending topic, publicou uma foto em
que elogiava os fas (“My fans rule. Your fans suck. (...)”) e revelou o famoso Terri Richardson como

director do video. No dia 8 reforgou-se a vontade de quebrar o record: “How should I get Wrecking
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Ball to beat WCS record? Should I release track list of #bangerz ???”, tendo esta sido prometida com

as colaboragdes do album.

Relativamente a outros projectos, todas as categorizagdes foram referentes a colaboragdo “23”

jé& que o single seria langado no dia 10 no iTunes.

* Instagram

Durante este periodo, verificaram-se 8 fotos, tendo 7 sido igualmente partilhadas no Facebook,
a excepg¢do da capa do single de “23” (dia 4). Além da divulgacdo da capa do novo single (dia 5),
também aqui os restantes momentos foram todos pessoais nos bastidores e ensaios (dias 6, 7 e 8).
Destaca-se uma fotografia em que elogiava os fas e usava um gorro com o titulo do album, “Bangerz”

(dia 7). (Ver Figura 3.3)

*  YouTube/VEVO

Nesta semana voltou a ser publicado um video - “Miley Cyrus — Miley Answers Your
Questions” - no dia 3 de Setembro. No video foram abordados trés assuntos relacionados com o video
de “We Can’t Stop”: o recorde de 24 horas, a melhor parte da gravagdo e porqué e a inspiragdo para o
mesmo. A cantora relevou que estava muito ansiosa por divulgar o video para ver a reaccdo dos fas, ja
que foi ela quem criou o conceito do mesmo e, com o recorde de 10.7 milhdes de visualizagcdes em 24
horas, mostrou-se especialmente entusiasmada, alegando ter sentido que os fds entenderam o conceito

e a direccdo que a musica estava a tomar.
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SEMANA 4 — 9 DE SETEMBRO DE 2013 A 15 DE SETEMBRO DE 2013

A quarta semana foi essencialmente dedicada ao langamento do video de “Wrecking Ball”, no
dia 9. Houve uma constante divulgagdo do video j& que, tal como anunciado na semana anterior,
pretendia-se bater o record de visualizacdes em 24 horas. Uma vez conquistado, a tracklist
(alinhamento) do album foi revelada e procurou-se bater o recorde de video mais rapido a atingir 100
milhdes de visualizagdes que pertencia a “We Can’t Stop” (37 dias), tendo-o conseguido em apenas 6
dias. Foi lancado o single “23”, a colaboragdo com Mike Will Made It e anunciado o documentério
“Miley: The Movement” da MTV e a participagdo no programa Saturday Night Live, ambos

agendados para Outubro.

* Facebook
A comunicacdo consistiu em 5 publicagdes: quatro fotografias e o video de “Wrecking Ball”
no dia 9. Além do video, houve uma segunda publicagdo com uma fotografia deste com a hashtag
“#WreckTheRecord” no dia 10. Foi nesse dia também divulgado o documentario da MTV e, apos a
conquista do recorde, publicada a capa do 4lbum com a tracklist. Por fim, no dia 15, uma foto do

video comemorava as 100 milhdes de visualizagdes em menos de 7 dias. (Ver Figura 3.1)

e Twitter
O numero total de tweets foi de 78, divididos em 53 tweets, 21 retweets e 4 replies. Os dias
com mais tweets foram os relativos as 24 horas do recorde do novo video, 9 e 10. Assim, “Wrecking

Ball” foi claramente o foco dos contetidos de toda a semana. (Ver Figura 3.2)

Os primeiros tweets sobre o video foram acompanhados das hashtags “#WreckTheRecord” e
“#wreckingballonvevonow” e, assim que lancado, o /ink para o mesmo foi muito divulgado, a par com
links para download no iTunes, sendo ainda mencionado o objectivo de atingir o #1 no Hot 100. A
partir do momento em que o video foi lancado houve um grande fluxo de tweets e retweets de
divulgacdo do mesmo, pedindo-se que, logo que o recorde fosse atingido, este fosse o mais alto
possivel. Em menos de 15 horas, o recorde foi atingido e divulgada a tracklist do album, sendo
prometida a divulgagdo das faixas da versdo do album assim que o single atingisse o n.° 1 no iTunes.
No final das 24 horas agradeceu-se a conquista do record (marca de 19.3 milhdes) e, com n.° 1 no

iTunes, relevou as faixas da edi¢ao deluxe. (RCA Records, 2013)

A promogdo do single prolongou-se toda a semana e, no dia 12, o video ja contabilizava 50
milhdes de visualiza¢des. No dia 14, além de retweets de clubes de fas, também houve um retweet da
propria Billboard que previa o primeiro lugar. Quanto ao video, apds 5 dias ja se contabilizavam 90

milhdes de visualizagdes e a pedia-se o recorde de Certified para o dia seguinte. Numa sequéncia de
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retweets no dia 15, tanto de clubes de fas como do @VEVO, houve constantes actualiza¢des do

numero de visualizagdes, tendo a marca de VEVO Record sido conquistada em apenas 6 dias.

Relativamente a categoria “Outros projectos”, além do langamento do single “23” no iTunes
(dia 10) com referéncias a compra do mesmo, foi também divulgado o documentario da MTV e
confirmada a apresenta¢do no programa Saturday Night Live. No dia 11 de Setembro, incentivou-se os
fas a participar no projecto solidario “911day”, que relembra as vitimas da queda das torres gémeas.
Os momentos pessoais, por sua vez, foram nomeadamente interac¢des com Diane Martel (directora de

“We Can’t Stop”), a marca Kenzo, conversas com amigos e comentarios aleatorios.

* Instagram

Num total de 5 fotografias, foram publicadas 4 nos dois primeiros dias (9 e 10) e uma no ultimo
(15). “Wrecking Ball” foi o assunto de duas destas fotografias: uma com o director Terry Richardson
(dia 9) e a comemoragdo do VEVO Certified (dia 15). A colaboracdo “23” teve duas fotos: contagem
decrescente para o lancamento no iTunes (dia 9) e a capa do single (dia 10). No dia 10 foi também

divulgada uma foto do documentario da MTV. (Ver Figura 3.3)

*  YouTube/VEVO

No YouTube foi divulgado o video de “Wrecking Ball” que, tal como visto nas restantes redes
sociais, foi o principal assunto da semana pelos records atingidos numa s6 semana, sendo o link para o

video o mais divulgado.
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SEMANA 5—16 DE SETEMBRO DE 2013 A 22 DE SETEMBRO DE 2013

A quinta e ultima semana em analise teve como destaque o primeiro nimero 1 da carreira da
cantora no top de singles da Billboard. Além disso, houve uma continuidade de promogdo de “23” e
do documentério da MTV, a divulgacdo de 4 capas alternativas a edi¢do deluxe do dlbum e também

uma grande atencdo as actuacdes da semana no Festival iHeartRadio e The Village.

e Facebook

No Facebook houve um total de 7 publicagdes, todas em formato de fotografia. Nas
publicagdes deu-se uma maior énfase a outros projectos, como a capa da Harper’s Bazaar (dia 16),
uma foto promocional do documentario da MTV (dia 19) e uma foto mais pessoal apos a actuagdo no
iHeartFestival (dia 22) com contagem decrescente para o langamento de “Bangerz”. Foi divulgada
uma aplicagdo de criagdo de capas personalizadas do album, com fotos dos préprios fas no dia 17 e, no
dia seguinte, o lancamento de 4 capas alternativas a edi¢do deluxe do 4lbum. Por fim, dia 21 houve a

comemoragdo do #1 de “Wrecking Ball” na Billboard. (Ver Figura 3.1)

e Twitter
O Twitter nesta semana teve uma actividade total de 39 tweets, dos quais 30 foram tweets, 6
retweets € 3 replies. (Ver Figura 3.2) Houve uma grande divulgagdo de outros projectos,
nomeadamente pela quantidade de contetdos relativos as performances no Festival iHeartRadio. Para
efeitos de classificagdo, os momentos de backstage ou pessoais relacionados com os dias das
actuacdes foram classificados como “Pessoal”, sendo os momentos das proprias performances

considerados como “Outros projectos” por redireccionarem para o proprio momento de actuagao.

Assim, dentro da categoria “Outros projectos” houve tweets sobre a actuagdo em si,
maioritariamente fotos da cantora em palco e, ainda, um retweet da cantora Britney Spears ja que foi
ela quem apresentou a cantora Miley Cyrus. A colaboragdo “23” foi novamente referida, tendo sido
anunciado que o video seria lancado no dia 23, além do single ter ficado disponivel para download
mundialmente (dia 18). Houve referéncias aos European Music Awards, pedindo aos fas votassem nas

categorias em que recebeu nomeagdes, sendo também divulgada a capa da Harper’s Bazaar.

Ao nivel pessoal, destacam-se as fotos nos bastidores das actuacdes e em Las Vegas, tendo
aproveitado para dar os parabéns ao clube de fas @MileyCyrusBz, elogiado a sua back-up singer

@JuliaAllynn, entre outros assuntos mais triviais como a vitoria da equipa dos Dodgers.

“Wrecking Ball” foi referenciado para incentivar a marca de 150 milhdes de visualizagdes,

que levaria ao langamento da versdo “Director’s Cut” do video. Celebraram-se ainda as conquistas do
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single: “#1 on Billboard. #1 on iTunes. #1 on Spotify. #1 on Streaming. #1 on Digital songs. #1 most
added to pop radio. #1 on VEVO. #WreckingBall” no dia 18.

* Instagram

Durante esta semana houve apenas 4 publicagdes na conta oficial do Instagram: 3 fotos e um
video (o Unico das 5 semanas em analise). A primeira publicagdo, o video no dia 16, consiste num
momento pessoal em que um grupo de amigos canta os parabéns pelas 100 milhdes de visualizagdes
de “Wrecking Ball”. No mesmo dia foi também publicada a capa da Harper’s Bazaar. Ja no dia 19 de
Setembro publicou-se uma foto do clipe de “Wrecking Ball”. Por fim, no dia 22, ap6s o iHeartFestival,
uma fotografia de um momento mais pessoal em que em se relembra os fas do lancamento de

“Bangerz” em duas semanas. (Ver Figura 3.3)

*  YouTube/VEVO
Nesta semana ndo houve qualquer video publicado e, apesar das varias referéncias ao video de
“Wrecking Ball”, ndo se verificou nenhum /ink directo para o video no VEVO nas restantes redes
sociais. Mais uma vez, note-se os avultados custo de um conteudo audiovisual com o minimo de

cuidado editorial.
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ANALISE PANORAMICA DAS 5 SEMANAS

Apds a andlise de todas as semanas separadamente, faremos uma analise panordmica das 5
semanas, adicionando os dados recolhidos do Next Big Sound para entender a co-relagdo entre o fluxo

da comunicag¢do de acordo com os varios acontecimentos e respectivo feedback de ateng¢ao do publico.

e Facebook
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Figura 3.1 — Analise panoramica do Facebook
97 - 80000
8 1 = Facebook Posts - 70000
7 1 .
====Facebook Page Likes [ 60000
6 -
- 50000
5 -
r 40000
4 A
3 - 30000
2 - 20000
1 A r 10000
0 - T T T T T T -0
o 0 0o 0 ¢ oflolo 0 ¢ 0 0 0 + wile 2le v o wle ol o o 2lele 2leole © v
2222222222224 222220222 2 2|ad 2|als g 4 o
33=23&FF S aasS=Qa Flu s e SIS S A @ FlalS Sl S = Q
ag39gy RRQLFoole oo S oSS ~ — = === === 8 o«
* Video Music Awards ~ * Video “Miley Answers Your Questions” * Comemoracdo VEVO Certified
* Divulgacao audio de “Wrecking Ball” * Primeira entrevista ap6s os VMA
* Video de “Wrecking Ball” e record de 24 h * #1 na Billboard

¢ Capa de “Bangerz”
¢ Tracklist de “Bangerz”

* Confirmacdo documentario MTV

Existem dois aspectos principais nesta analise panordmica: por um lado uma clara relagdo
entre os momentos de promog¢ao e o fluxo de promogao nesses momentos; por outro lado, esse fluxo
tem uma relacdo directa com o crescimento através da quantidade de likes que a pagina vai obtendo
aquando dos varios momentos de promocao. Outro aspecto ¢ o facto de haver uma espécie de “auto-
estrada de promoc¢ao”, ou seja, nos momentos em que ¢ gerada uma maior divulgagdo, surgem os
proximos projectos a ser divulgados. Assim, além de cada projecto ter um periodo de crescente teasing
e consequente divulgacdo, os novos projectos vao sendo estrategicamente ancorados aos anteriores,

aproveitando a atencdo despertada pelos primeiros que vai, assim, sendo transposta e recapitalizada

para os segundos.

Denota-se o maior pico de /ikes no dia p6s-Video Music Awards (76.306) tendo sido o dia da
premiacdo aquele em que houve também o maior numero de publicagdes. Apesar desse pico ndo voltar
a ser ultrapassado, este criou um aumento exponencial da pagina que teve, novamente, crescimentos
mais acentuados com os assuntos relacionados com a premiagdo (4 de Setembro com 39.074 likes) e

aquando do langamento do video de “Wrecking Ball” (36.643 likes).
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* Twitter
Figura 3.2 — Analise panoramica do Twitter
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Tal como no Facebook, houve dois picos principais tanto a nivel de conteudo como de
interacgdes no Twitter: os Video Music Awards e o lancamento de “Wrecking Ball”. Ao nivel dos
Video Music Awards, contabilizaram-se 534.100 mentions nesta rede aquando da premiagdo. O
proprio Twitter divulgou os niimeros da premiac¢do no seu blogue, tendo sido verificados 306.100
tweets por minuto durante a performance, sendo esta mais comentada de toda a noite na rede. (Graver,
2013) Este impacto originou o pico de seguidores neste periodo (74.619). Por sua vez, com o
aproximar do lancamento de “Wrecking Ball”, ndo s6 o aumento de publicacdes ¢ notavel como,
consequentemente, temos os dois novos picos de todo o periodo, ambos no dia 10: 226.900 mentions e
41.660 seguidores. A constante referéncia, processo de feasing e pedido de colabora¢do com os fas
trouxe um claro crescimento de buzz nesta rede social, na qual houve a constante negociacdo com os
fas que se empenharam em alimentar esse impacto.

* Instagram
Figura 3.3 — Anaélise panoramica do Instagram
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No Instagram além da relacdo entre o conteudo e o impacto em termos de likes, a rede teve
também dois principais picos de interac¢do: o dia dos Video Music Awards em que foi igualmente
divulgada a capa de “Bangerz”; e as fotos nos bastidores dos programas na Europa, das quais faz parte
uma dedicatoria aos fas. Estes dias sdo, igualmente, os dias com mais publicagdes: 9 e 3,
respectivamente. Na dedicatéria aos fas pode ler-se “My fans rule. Your fans suck.(...)”, elogiando a

sua comunidade de fas dois dias antes do langamento do seu novo video e na qual utiliza um gorro em

que pode ler-se o titulo do novo album, “Bangerz”.

*  YouTube/VEVO
Figura 3.4 — Analise panoramica do YouTube/VEVO
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O feedback de atencdo do canal oficial da cantora no YouTube estd expresso no grafico acima

em milhdes. E indubitavel o impacto que o video de “Wrecking Ball” teve, em que, num sé dia,
reconquistou o recorde da rede social de videos mais concorrida e, em apenas 6 dias, o titulo de VEVO
Certified. Uma vez que os dados do Next Big Sound sdo referentes ao canal do VEVO, ndo podemos
afirmar que os quase 31 milhdes de visualizagdes sdo exclusivos do novo video dado que, nas

primeiras 24 horas do video na plataforma foram contabilizadas cerca de 19 milhdes de visualizagdes,

tal como anteriormente referenciado. E notavel o enorme niimero de visualiza¢des na primeira semana

do video (ainda que com o declinio de dia 11) o que lhe concedeu as 100 milhdes de visualizagdes no
dia 14.

Outro pico de interac¢do foi aquando da divulgacdo de “Miley Answers Your Questions”, o
video em que a cantora falava acerca de “We Can’t Stop”. O audio de “Wrecking Ball”, divulgado no

dia 25 de Agosto, ndo teve um impacto proximo dos restantes ainda que se denote um ligeiro aumento

nas visualizacdes nos dias seguintes.
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Comparagdo longitudinal da captacdo da atengdo dos publicos nas quatro plataformas cruzada

com o volume comunicacional oficial da artista
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Figura 3.5 — Analise panoramica da captagdo da atencdo de publicos nas 4 redes
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Numa analise panordmica dos dados obtidos através do Next Big Sound conseguimos ter uma
melhor percep¢do da captacdo da atengdo do publico nas varias redes. Em primeiro lugar, e com
grande uma diferenca incomparavel, as visualizagdes do canal oficial do VEVO obtém o valor
maximo de feedback: 13.854.211 visualizagdes num s6 dia, sendo este o grande pico de feedback entre
todas as redes, demonstrando ndo sé o poder do videoclipe enquanto elemento de promog¢ao, como o
seu impacto exponencial da partilha em rede face aos restantes conteudos. Segue-se o Instagram em
que, no dia 25 de Agosto, foram conquistados 2.274.073 likes nas varias fotos, refor¢ando o poder da
imagem, ainda que desta vez seja estatica. Os restantes picos de interacg¢do foram todos no dia 26 de
Agosto, contabilizando-se 534.100 mencdes no Twitter, 76.306 likes na pagina do Facebook e, ainda,
74.619 novos seguidores no Twitter. Assim, a captagdo da atencdo dos publicos desta cantora, surge
essencialmente através do poder da imagem, primeiramente em movimento e associada ao som,
seguidamente estatica. Em termos de texto, o Twitter enquanto site de micro-blogging tem um impacto
destacavel em termos de mengdes, tendo ainda um compardvel crescimento com o Facebook em

termos de seguidores e novos Jikes na pagina.

¢ Desempenho comercial

Quanto ao desempenho comercial, “We Can’t Stop” estava no numero 2 da tabela de singles
na primeira semana em analise (fop de dia 24 de Agosto), sendo esta a sua 10." semana na tabela e a
terceira semana nessa posi¢do. (Billboard, 2013b) Na semana seguinte, com apenas 2 dias de
contagem de downloads, “Wrecking Ball”, lancado no dia 25 de Agosto, vendeu cerca de 90,000
copias, o que lhe concedeu o numero 50 na tabela (Semana 2). (Caulfield, 2013) Nesta segunda

semana, “We Can’t Stop” desceu um lugar.

Com um aumento de 124% de vendas na semana de 4 de Setembro, “Wrecking Ball” teve uma
grande subida na tabela para o numero 14 com 201.000 downloads. Por sua vez, “We Can’t Stop”
voltava a descer mais um lugar nesta semana, para o 4.°. (Trust, 2013b) Com uma descida
consideravel para 11.° lugar de “We Can’t Stop” na semana finalizada a 11 de Setembro, “Wrecking
Ball” também deslizou para o 22.° lugar. (Billboard, 2013c) No entanto, apesar desta descida, dados os
numeros do recorde das 24 horas (9-10 de Setembro), a Billboard previu o nimero 1 para “Wrecking

Ball” na semana seguinte. (Trust, 2013c)

Confirmadas as suspeitas, o n.° 1 de “Wrecking Ball” correspondeu a um célculo derivado de
streaming com 36.5 milhdes nos Estados Unidos da América (92% do VEVO e o maior aumento de
sempre de servicos de subscricdo - 2.8 milhdes), vendas calculadas em 477,000 downloads (a melhor
semana de sempre da artista) e um diminuto airplay pela musica ainda ndo ter sido muito distribuida
nas radios (nimero 59 das “Radio Songs” e 35 nas “Pop Songs”). A conquista do titulo foi atribuida
ao langamento do “much buzzed-about video” que, ao liderar o top de streaming e vendas, originou a

sua primeira conquista do top desta tabela no dia 18 de Setembro. (Trust, 2013d)
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CONCLUSAO

Através de processos de domesticacdo e capitalizacdo das plataformas online, a equipa de
marketing de Miley Cyrus encontrou uma dindmica de promogdo cujo contexto de possivel interacgdo
com os utilizadores nas quatro redes sociais oficiais online concedeu ferramentas para a partilha e

difusdo de contetidos que visavam a constante promog¢ao dos varios bens comerciais da artista.

Através destes canais, nos quais essas paginas oficiais tém um grande poder pela quantidade
de seguidores e interacgdes, a artista ¢ formatada editorialmente, sendo percepcionada como um canal
principal de comunicagdo (quase como um tradicional lider de opinido) mas, neste contexto de Web
2.0, denota-se uma proximidade dos restantes participantes online que origina uma maior interacgao

claramente impulsionada pelos contetidos publicados.

A constante interac¢do entre pares € com os conteudos divulgados e sucessivo passa-palavra
dos consumidores levou a um elevado buzz que, tal como argumentado por Rosen, se tornou uma forte
ferramenta de promogao. Esta potencializacdo do papel dos consumidores estd, no entanto, dependente
primeiramente do acesso e depois das suas capacidades e/ou limitagdes do uso das varias plataformas,
tal como levantado nas literacias dos novos media. Assim, importa aqui verificar que os intervenientes
neste processo partilham um mesmo contexto em cada rede, podendo estar presentes em apenas uma
ou vérias simultaneamente e o seu papel ¢ desempenhado devido, essencialmente, a duas principais
potencialidades destas plataformas: as caracteristicas técnicas e estilisticas do conteudo e formagao de

comunidades em rede.

Tecnicamente, os conteudos, enquanto bens informacionais e digitais, conectados, interactivos
e embutidos num ambiente social, econdmico e organizacional, permitem uma constante partilha e
propagacdo dos mesmos. Essa interac¢do ¢ fundamentada na criacdo das comunidades que vao
alterando o contetido original com as sucessivas interac¢des, sendo consequentemente modificada a
percepcao do mesmo pela capacidade de co-criagdo de valor nestas comunidades multilaterais, que se
tornaram assim num forte vector socioeconémico, como referido por Hummel e Lechner. Estes
modelos, baseados numa constante transac¢do entre os varios membros, criam comunidades cujos
participantes, enquanto pares e através de uma cultura participativa e do user generated content,
definido aqui por Berthon, partilham opinides e influenciam-se mutuamente, constituindo os principais
agentes de co-criagdo de valor numa industria que € essencialmente simbolica - os texts de que fala

Hesmondhalgh.

Dadas as potencialidades do social media, este tornou-se a principal plataforma promocional
online e, tal como visto, um claro elemento de marketing-mix. Atenta a esta potencialidade, e indo de

encontro as directrizes enumeradas por Mangold e Faulds, a equipa de marketing da cantora
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disponibilizou de forma estratégica conteudos diversos e marcou presenga nas quatro principais
plataformas em rede (Facebook, Twitter, Instagram e YouTube/VEVO) através das quais procurou um
continuo engagement com e dos consumidores. Estas ferramentas surgem a par das ferramentas
tradicionais (como o videoclipe de “Wrecking Ball” e a performance nos VMA), que vao sendo
apropriadas num contexto de Web 2.0. Esta apropriagcdo ¢ também verificada na alteracdo das regras
do top Hot 100 da Billboard que, tal como visto na conquistado primeiro lugar com “Wrecking Ball”,

houve uma enorme preponderancia no streaming, quase totalizado nas visualizagdes do VEVO.

Se, por um lado, o fornecimento de novas informagdes ¢ aliado ao sentimento de
exclusividade das comunidades, houve uma clara tendéncia no poder do escandalo e provocacdo pelo
processo de rebranding de uma artista da Disney para um segmento infanto-juvenil que, agora, se
expandiu, e se afirma como uma jovem mais sexualizada e cuja atitude provocatoria despoletou
constantes pontos de conversacdo entre os consumidores. Essa comunicacdo levou a um constante
dialogo que, enquanto buzz, tornou-se uma ferramenta essencial na conquista de recordes e do

primeiro numero 1 no top de singles da Billboard.

Desta forma, as potencialidades da promocdo online e do crowdsourcing ndo sé6 foram
tomadas em conta, como permitiram também um constante poder de co-criagdo dos consumidores que,
envolvidos no fluxo de comunicagdo, interagiram com os vdarios conteudos e foram aumentando
exponencialmente o valor de uma artista pertencente a uma industria que cria, essencialmente, bens

simbdlicos.

A criagdo e divulgag@o de contetidos nas quatro plataformas analisadas alcangaram, portanto,
uma constante captagdo da aten¢do do publico, havendo uma clara relagdo entre este acervo
comunicacional e a quantidade de conteudos publicados. Dentro de tal captagcdo, serd importante
sublinhar a dindmica hierarquica do poder de captagdo da atengdo que transpareceu da analise
longitudinal e comparada: ha um papel preponderante da imagem em movimento (como o videoclipe
de “Wrecking Ball”), sendo este seguido do poder da imagem estatica (as fotografias no Instagram) e,
finalmente, o poder da palavra no Twitter e Facebook. No entanto, ¢ a constante sinergia entre as
vérias redes e seus conteudos que cria um processo de comunicagdo global em que as potencialidades

dos véarios conteudos sdo utilizadas em momentos especificos e estratégicos.

H& um claro percurso estratégico em paralelo nas varias plataformas: o processo prévio de
teasing, seguido do lancamento dos conteudos finais, sendo neste fluxo ancorados novos objectos de
promocao, servindo de exemplo a divulgagdo da capa do novo album e o audio de “Wrecking Ball” no

dia da actuacdo nos Video Music Awards, criando-se uma “auto-estrada exponencial da promogao”.

Esta analise ¢, porém, situada num dado tempo. Além das constantes alteragdes verificadas nas

dindmicas das plataformas, a analise apenas so6 foi possivel através de um metddico e minucioso
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levantamento de dados que, por sua vez, estdo em constante mutagdo, dia ap6s dia, verificando-se uma
necessidade de delimitagcdo de periodos de tempo para andlise e recolha de dados. No entanto, e apesar
dessa dinamica e mutagdo constantes, a presente dissertagdo procurou desenvolver uma metodologia
através da qual fosse possivel demarcar periodos temporais e entender a dindmica do objecto de estudo
nesse tempo, permitindo assim a sua andlise, ndo obstante este ser um verdadeiro “alvo em

movimento”.

A andlise de redes sociais online, pela sua contemporaneidade e novidade, disponibiliza ao
investigador ferramentas metodolégicas e técnicas de pesquisa ainda emergentes e pouco
consolidadas, o que acarreta um conjunto de desafios metodoldgicos, também sublinhados por Liinich.
Neste trabalho, foi proposta uma abordagem critica e reflexiva das mesmas através de uma organizada
e pormenorizada avaliagdo de um vasto volume de dados empiricos - processo que se revelou
trabalhoso e complexo. Através destes instrumentos de recolha foram extraidos resultados pertinentes
que ajudaram a perceber de forma metodica as vérias dindmicas comunicacionais expressas em rede,
tendo sido estas desdobradas, por um lado, no fluxo discursivo oficial da artista Miley Cyrus e, por

outro, nos varios formatos de comunicacdo e participagdo das audiéncias..

Nao obstante este desafios metodoldégicos, o potencial hermenéutico dos mesmos parece ter
sido alcangado, sendo que esta investigacdo permitiu desvelar tendéncias latentes e perceber melhor
algumas das dindmicas e potencialidades que o social media marketing poderd introduzir numa
industria que joga com oufputs simbolicos e na qual as estratégias de marketing tém cada vez mais
importancia. Nao substituindo a comunicacao tradicional, este foi adicionado e intercruzado enquanto
elemento promocional e tornou-se uma forte ferramenta para maximizagdo de exposicdo e vendas de
bens cujo risco, pela instabilidade do seu valor simbolico quotidianamente (re)negociado, requer fortes

estratégias de marketing.

Assim, apesar de se tratar de um case-study de uma artista em especifico e incluida num
mercado pop mainstream da industria musical, a presente dissertacdo sugere uma possivel andlise e
tratamento de dados em futuras investigacdes sobre estas plataformas tanto para esta industria como
para uma potencial andlise das varias dindmicas online das industrias culturais como um todo. Dada a
necessidades de investimento em marketing que € transversal a estas, o social media marketing surge
como uma ferramenta de promogao cujas especificidades devem ser tidas em conta pelo seu contexto
surgindo, portanto, a necessidade de desenvolver novas formas de recolha de dados para que,
futuramente, a andlise dos resultados possa ser o mais qualitativa e concreta possivel. Reforga-se a
necessidade de analise através “topical network” (igualmente aplicado por Highfield) para estas
plataformas e, ainda, um detalhado levantamento de dados que, quando analisado de forma
panoramica, revela padrdes de comunicagdo e sinergias por parte do publico que, futuramente,

poderdo constituir novas estratégias de promogao para bens e contextos especificos.
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ANEXOS

Anexo A — Quantificacdo dos dados das 4 redes

Facebook Twitter Instagram  YouTube
Posts Tweets | Retweets  Replies Total Fotos VEVO
19-Ago 0 2 0 0 2 0 0
20-Ago 2 1 0 1 2 1 0
Té 21-Ago 0 1 2 0 3 0 0
5 |22-Ago 1 2 0 1 3 1 0
2 |23-Ago 2 2 2 0 4 2 0
24-Ago 2 6 0 1 7 1 0
25-Ago 6 13 2 1 16 9 1
26-Ago 4 5 3 1 9 4 0
27-Ago 1 8 3 0 11 1 0
S [28-Ago 0 4 1 0 5 0 0
§ 29-Ago 0 2 3 6 11 0 0
3 |30-Ago 0 5 1 2 8 0 0
31-Ago 0 2 0 3 5 0 0
01-Set 0 1 0 2 3 0 0
02-Set 0 1 0 0 1 0 0
03-Set 1 4 0 1 5 0 1
T | 04-Set 2 3 0 0 3 1 0
§ 05-Set 1 1 0 0 1 1 0
2 | 06-Set 2 5 1 3 9 2 0
07-Set 3 11 1 3 15 3 0
08-Set 1 15 0 1 16 1 0
09-Set 1 11 4 2 17 2 1
10-Set 3 21 5 1 27 2 0
T | 11-Set 0 4 0 0 4 0 0
§ 12-Set| 0 5 1 0 6 0 0
2 | 13-Set 0 3 3 0 6 0 0
14-Set 0 6 1 1 8 0 0
15-Set 1 3 7 0 10 1 0
16-Set 1 6 0 1 7 2 0
17-Set 1 2 1 0 3 0 0
‘S| 18-Set 2 6 3 0 9 0 0
5 19Set| 1 3 0 0 3 1 0
2 | 20-Set 0 3 0 1 4 0 0
21-Set 1 4 0 0 4 0 0
22-Set 1 6 2 1 9 1 0




Anexo B — Dados do Next Big Sound

Dias Facebqok Page Twitter Twit.ter Tnstagram Likes VEVQ Video
Likes Followers Mentions Views

19-Ago 25083 11082 24000 38339 2154476
20-Ago 28894 10636 27500 221050 1892014

= | 21-Ago 24482 11676 23700 195772 243020
§ 22-Ago 26380 11290 29100 573727 2160159
A | 23-Ago 24382 9700 25200 310383 2238889
24-Ago 30261 13309 44200 451821 2315156
25-Ago 49988 46705 129800 2274073 2354253
26-Ago 76306 74619 534100 925107 4219508
27-Ago 52343 56341 229800 186296 5016227
S| 28-Ago 54639 52894 127900 105680 4129029
§ 29-Ago 36555 33682 79100 70343 3908582
| 30-Ago 31775 18696 58500 69811 3957968
31-Ago 32481 16338 61800 72526 4018693
01-Set 29695 14536 43500 65296 3495405
02-Set 26546 14301 37100 50511 3480064
03-Set 23620 11267 33500 43282 2851274

T | 04-Set 39074 24581 49000 185302 20866711
§ 05-Set 31685 15977 41700 336038 4798298
» | 06-Set 28517 11982 41600 823588 2621384
07-Set 18569 11327 70800 1030904 3055482
08-Set 23254 10223 67700 212105 2892219
09-Set 31008 33343 186400 508387 5888028
10-Set 33768 41660 226900 423603 30997190

i 11-Set 36643 35114 147100 95472 10594612
§ 12-Set 32546 23318 87300 72573 33854211
A 13-Set 26906 22917 62900 63438 16337259
14-Set 26431 21591 72500 72210 17589831
15-Set 20590 23777 67100 575849 15510592
16-Set 19868 23798 58600 454805 10251511
17-Set 20109 20998 55800 71657 6989706

o 18-Set 31520 18163 69400 392817 113165
§ 19-Set 24078 16689 47000 115408 113147
A | 20-Set 29201 15848 52300 57705 193090
21-Set 34190 14082 54900 89805 210670
22-Set 32157 20603 77800 482149 210633

II



CURRICULUM VITAE

SKeuropass

INFORMAGAO PESSOAL

EXPERIENCIA PROFISSIONAL

18/02/2013 — 17/05/2013

15/03/2012 - 12/2012

03 de Margo 2011 — 09 de Junho
201

25 Fev 08 — 25 Mai 08

EDUCAGAO E FORMAGAO

15/09/2011 — Presente

Curriculum Vitae

Rafael Filipe Parreira Maﬁbs

©Q Rua projectada a Rua Al-Mutamid, n.° 8, 7800-519 Beja (Beja)
B 914799485/ 968825106
® Skype ripmatias

Sexo Masculino | Data de nascimento 17 de Agosto 1988 | Nacionalidade Portuguesa

Community Manager

Live Content, SA.

Rua do Alecrim, n.° 47, 1.° andar PT-1200 - 014 Lisboa Lisboa (Portugal)
www livecontent pt

Gestao de marcas em redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube e Tumbir);
Criag&o de contetidos, passatempos e newsletters; Elaboragéo de relatorios de insights.
Tipo de empresa ou seclor de aclividade Informagéo E Comunicagao

Assistente de Apoio ao Visitante

Parques de Sintra - Monte da Lua, SA

Parque de Monserrate, 2710-405 Sintra (Portugal)

www.parquesdesintra_pt

Acompanhamento e assisténcia aos visitantes; Vigilancia e salvaguarda do patrimonio, mobiliario e
imobiliario; Apoio a eventos; Responsavel de Equipa; Elaborag&o de escalas de frabalho. Todas as
actividades enumeradas decorreram no Palacio da Pena e no Palacio de Queluz.

Tipo de empresa ou sector de aclividade Actividades Artisticas, De Espectaculos E Recreativas

Estagiario / Account Manager

Bydas, Agéncia de Comunicag&o Digital, Lda.
Rua Calouste Gulbenkian, n° 53, 2.1, 4050-145 Porto (Portugal)
www.bydas.com

SEO (Search Engine Optimization), E-Mail Marketing, Comunicac¢éo Extema, Tradugéo de
contetdos, Manutenc¢éo de Redes Sociais Corporativas, Cria¢éo e Organizacao de Bases de Dados

Tipo de empresa ou seclor de aclividade Informac&o E Comunicagao

Assistente de Apoio ao Cliente

Vedior Psicoemprego

Avenida da Republica, n® 26, 1069 - 228 Lisboa (Portugal)
Assisténcia ao cliente e Agendamento de servigos.

Tipo de empresa ou seclor de aclividade Actividades Administrativas E Dos Servigos De Apoio

|
Mestrado em Comunicacgéo, Cultura e Tecnologias da Informagéo Nivel 7QRQ
Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa
www.iscte-iul pt

Ramo Cultura e Industrias Crativas: Dinamicas Sociais da Intemet; Gestao Cultural, Marketing
Cuitural; Gestao das Industrias Criativas; Organizac¢oes, Profissoes e Criatividade; Globalizagao, Arte
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_S<eu ropass

09/2008 — 072011

05/01/2009 — 03/02/2009

COMPETENCIAS PESSOAIS
Outras linguas

nale

alemao

Competéncias de comunicagao

Competéncias de organiza¢éo

Curriculum Vitae Rafael Filipe Parmreira Matias
e Cultura.

Licenciatura em Linguas Aplicadas as Relagées Empresariais Nivel 6 QRQ
Faculdade de Lefras da Universidade do Porto

www letras up. pt

Comunicac¢ao Empresanial, Relagoes Publicas, Marketing, Ingiés, Introducéo a Economia, Direito
Administrativo, Culturas Contemporaneas, Sociologia da Cultura, Globaliza¢éo e Cuitura

Curso Intensivo de Francés
Faculdade de Letras da Universidade do Porto

Curso Cientifico-Humanistico de Linguas e Literaturas
Escola Secundaria com 3° ciclo Diogo de Gouveia
Inglés, Francés, Histonia da Cultura e das Artes, Literatura Portuguesa

Ensino Secundario - Agrupamento 3 - Econémico-Social - Geral
Escola Secundaria com 3° Ciclo D. Manuel |

Economia, Técnicas de Organiza¢do Empresanal, Geografia, Inglés

COMPREENDER FALAR ESCREVER
Compreensio oral Leitura Interacgo oral Produgzo oral
c1 c1 c1 c1 c1
B2 B2 B1 B1 B1
A2 A2 A2 A2 A1l
Al Al Al Al A1l

Niveis: A1/A2- Utilizador basico - B1/B2: utiizador independente - C1/C2- uiilizador avangado
‘Quadro Europeu Comum de Referéncia para as Linguas

Capacidade de adaptac¢éo a ambientes muliiculturais adquirida ao longo de varias viagens, sendo de
salientar a participagéo na 6* e 7* Edi¢do do Enconfro Intemacional de Criangas e Jovens "Future of
Europe™ na Hungria e a participacéo no IV Festival Intemacional de Banda Desenhada de Beja
Capacidade de organiza¢éo e comunicagao por varios projectos em que estive envolvido,
nomeadamente pela participacéo no 4° Campeonato Mundial Universitario de Rugby Sevens e pelo
frabalho de Assistente de Apoio ao Visitante no Palacio da Pena e de Queluz

Espirito de equipa.

Elevada capacidade de auto critica.

Boa capacidade de organizagéo e planificagéo.
Capacidade de lideranca.

Sentido de responsabilidade.

Dinamico e criativo.
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