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RESUMO

Este artigo tem como objetivo geral analisar o storytelling como uma estratégia para a promogéo e
divulgagdo dos festivais de musica em Brasilia — Distrito Federal. O storytelling é uma tendéncia de
comunicacdo, especialmente no ambito digital, que utiliza as historias para cativar, inspirar e conectar
as empresas e as marcas com 0 seu respectivo publico-alvo. Para tanto, através de uma pesquisa
aplicada com abordagem qualitativa e procedimento metodoldgico exploratério, primeiramente
estruturou-se um levantamento bibliografico, além da contextualizagdo dos festivais escolhidos para
andlise e a realizacdo de entrevistas abertas com 2 (dois) profissionais da area de Marketing a fim de
destacar as potencialidades de tal estratégia para os eventos, em especifico o nicho dos festivais de
musica. Dentre o que foi observado, estd a relevancia de se construir um relacionamento e
engajamento atemporal com o publico-alvo para legitimar a imagem institucional dos eventos, com
foco em manter continuamente o dialogo com os participantes.
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INTRODUCAO

Hoje em dia, com um cenario diversificado de ofertas em que as empresas competem
para conquistar a atencdo do seu publico-alvo, realizar eventos demanda producdes e servi¢cos
cada vez mais personalizados de acordo com o que o publico deseja ter como experiéncia.
Segundo a executiva Vanessa Martin (2017), os eventos podem ser uma estratégia de
marketing com alto valor agregado para a marca, evidenciando as pretensdes de uma empresa
no mercado e como esta pode ampliar o relacionamento com o seu publico-alvo. Para a
executiva, os profissionais que querem se destacar no segmento de eventos precisam tentar

captar as tendéncias que estdo por vir, identificar as mudancgas econdmicas do momento e
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compreender de que forma o que acontece ao redor do mundo pode interferir no dia a dia e no
rumo do seu negdcio.

Ao considerar tendéncias, observa-se a estratégia do storytelling na éarea de
comunicacéo e eventos, especialmente no &mbito digital, que consiste na habilidade de usar as
historias para cativar, inspirar e conectar as empresas com 0 seu respectivo publico-alvo. No
livro “Historias Que Inspiram” (2021), da palestrante Kindra Hall, ha um enfoque sobre trés
elementos principais para alcancar o publico: atencdo, influéncia e transformacdo. Ela
assegura que uma historia perfeitamente alocada e impecavelmente contada pode transpor
uma pessoa para um lugar além do interesse, chegando no estado de completa cativacdo. Se
95% das decisdes do publico-alvo sdo tomadas de forma inconsciente (sem que eles
percebam), como o storytelling pode ser uma estratégia para a promocao e a divulgacao de
festivais de musica do Distrito Federal? Esse questionamento motiva esta pesquisa académica
e justifica-se ainda pela minha inquietacdo pessoal por vislumbrar este cenario como algo
atual e promissor no mercado de trabalho. Em sintonia, de acordo com o pesquisador de
neurociéncia Christopher Graves, as narrativas sdo capazes de ativar emogdes que modificam
0 comportamento do ser humano e os ajudam a tomar decisoes.

No curso de Tecnologia em Eventos, no Instituto Federal de Brasilia (IFB), por
exemplo, os estudantes de graduacdo sdo incentivados a trabalhar em equipe, assumindo 0s
eventos como uma estratégia tanto da esfera publica quanto privada, como forma de promover
a melhoria da qualidade de vida dos habitantes do Distrito Federal, incentivar a cultura e sua
preservacdo, além de vislumbrar as potencialidades dos eventos para as marcas e
organizagOes. Paralelo a isso, 0 especialista Rodrigo Cogo (2012) afirma que o storytelling
pode ser a voz dos novos tempos: conversacional, inclusivo, colaborativo, afetivo, duradouro
e memoravel. Diante deste cendrio, acredito que 0s eventos sdo experiéncias que marcam a
memoria porque simultaneamente criam historias e possibilitam que historias sejam contadas
pelo pablico participante, o que favorece um ambiente de compartilhamento e harmonia.
Ademais, a escolha de escrever este trabalho de concluséo de curso relacionando festivais de
musica com storytelling foi motivada tendo em vista que ainda € um campo com pouco
desenvolvimento empirico, apesar do storytelling estar sendo cada vez mais utilizado para
criar uma lembranca enraizada daquilo vivido pelo publico durante as horas ou dias de evento
(OITO MILIMETROS, 2020).
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Pelo o que foi exposto e para discutir a problematica apresentada, observa-se a
necessidade de compreender as potencialidades que o storytelling pode proporcionar aos
eventos, especificamente aos festivais de musica de Brasilia — Distrito Federal (DF), que
movimentam, em média, 1 milhdo de pessoas por ano (IZEL, 2019). Dessa forma, o artigo
tem como objetivo geral analisar o storytelling como uma estratégia para a promogéo e
divulgacdo de festivais de musica em Brasilia — Distrito Federal. Para isso, os objetivos
especificos sdo: estudar o conceito de storytelling a fim de interpretar a sua teoria na area de
eventos; mapear os principais festivais de muasica em Brasilia; analisar como e feita a
promocdo e divulgacdo, através das midias sociais, dos festivais mapeados; e pontuar quais
potencialidades do storytelling podem ser colocadas em pratica para aprimorar as futuras
promocoes e divulgacGes de festivais de masica de Brasilia.

Para a construcdo do referencial tedrico do trabalho, foram escolhidos autores de
livros e artigos, como: James McSill, Kindra Hall, Joni Galvédo, Vanessa Martin, Joe Lambert,
Rodrigo Cogo, Paul J. Zak, Leonardo Schwertner e Jim Sterne. J& para a parte empirica do
estudo, foi realizada uma pesquisa aplicada de maneira qualitativa e exploratéria. O percurso,
para tanto, foi desenvolvido por meio da revisdo bibliografica; da analise das principais
midias sociais de 3 (trés) festivais de musica de Brasilia — Distrito Federal; e, por fim, de
entrevistas com profissionais da area de marketing.

Dentre 0 escopo observado, percebe-se a pratica do storytelling como uma estratégia
eficaz desde que alinhada a um planejamento de comunicagdo. Para isso, é necessario
entender o perfil do publico-alvo com o qual se pretende dialogar e identificar os espacos
onde ele estd a fim de manter uma relacdo de conexdo. Ademais, é importante destacar a
necessidade que ha dos eventos, enquanto marcas, construirem um relacionamento com o

publico para alem da informacdo, mas para a legitimidade de sua imagem perante a sociedade.

1. FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 Storytelling: a arte de (re)contar historias

Desde a pré-histdria, antes mesmo do ser humano desenvolver a linguagem e a escrita,

as mais variadas formas de comunicacdo e interacdo ja eram exploradas. Para Schwertner
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(2016), de grunhidos primitivos a gestos até o desenvolvimento da fala, o ser humano
reconhecia a importancia de transmitir informacdes e registrar acontecimentos. Assim, vé-se 0
surgimento do ato de contar histdrias como uma ferramenta poderosa e efetiva para a
comunicacao e interacdo humana. Com uma origem datada ha cerca de 30.000 anos, quando
os relatos orais contados pelas tribos davam um sentido a tudo o que era vivido, as historias
eram compartilhadas (MARAES, 2021) para perpetuar praticas e conhecimentos arraigados
aquelas culturas, tdo necessarios a sobrevivéncia dos grupos (MCSILL, 2013).

O storytelling é a arte de contar ou recontar uma histdria, por meio da palavra escrita, da
musica, da mimica, das imagens, do som ou dos meios digitais. O storytelling utilizado nas
midias sociais surgiu nos Estados Unidos, em 1990, com o intuito de melhorar o
relacionamento entre empresas e consumidores, logo, as empresas deixaram de estar centradas
somente na producdo de mercadorias e passaram a usar elementos narrativos para transmitir
conhecimento e gerir emocdes, conectando seus consumidores com a sua marca (COGO,
2012).

Contudo, somente a partir de 1993 que o conceito de storytelling passou a ser estudado
como uma estratégia de comunicacdo digital, quando o pesquisador Joe Lambert langou um
projeto no qual estimulava as pessoas a usarem videos para contar as suas historias pessoais,
tendo como ponto de partida objetos simples, tais quais: fotografia, carta ou desenho. De
acordo com Lambert (2006), o projeto mostrava para as pessoas que ndo existe apenas uma
histéria, nem uma maneira Unica e correta de narrar uma experiéncia. Dessa forma, com 0
storytelling ganhando espaco e a sua efetividade sendo apresentada por diversas empresas,
algumas instituicdes foram fundadas a fim de aprimorar os estudos metodologicos deste
conceito: o Storycenter, em 1994, na Califérnia; e o International Storytelling Center, em
1998, no Tennessee.

Segundo Castro (2013), “story” refere-se a uma historia, fato ou acontecimento,
enquanto “telling” traz o aspecto de reproduzir, contar ou transmitir as histérias através de
imagens e outros recursos que ajudam a manter o interesse dos espectadores. O lugar onde as
historias encontram seu destino é o cérebro humano, que libera (quando se ouve uma boa
histéria) dopamina — horménio responsavel pelo prazer e pela conexdo emocional, além de
ocitocina — hormonio da empatia e compaixdo (ZAK, 2014). Portanto, a narrativa termina,

mas os seus efeitos perduram, deixando memodrias.



onm

W INSTITUTO FEDERAL
HEW Brasilia

BE  Compus Brasilia

TURISMO, HOSPITALIDADE E LAZER

CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM EVENTOS
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

ARTIGO CIENTIFICO

Ademais, o autor James McSill (2019) reafirma a tese do projeto de Joe Lambert,
sobre existir varias formas de se contar uma histdria. Segundo McSill (2019), o modelo mais
utilizado na histéria da humanidade ¢ a “Jornada do Her6i”, uma concepgdo ciclica presente
em narrativas mitolégicas, difundida pelo antropélogo Joseph Campbell em seu livro “O
Heroi de Mil Faces”, publicado em 1949. A “Jornada do Her6i” € muito utilizada em roteiros
de cinema, seriados e, também, nas empresas como ferramenta de motivacao e organizacdo de
metas para executivos, transmitindo uma inteligéncia coletiva. Tal jornada é dividida em trés
pilares: chamada, quando o personagem aspira um caminho para atingir suas motivacoes e
objetivos; iniciacdo, quando o personagem vive aventuras e desventuras ao longo desse
caminho; e retorno, quando o personagem chega ao final do caminho com varias experiéncias,
apos ter adquirido conhecimento e aprendido uma licéo.

Em continuidade, dentro dos trés pilares ha 12 estagios da “Jornada do Her6i”, etapas
que formam o enredo da histéria como um todo. Apesar de raramente elas serem seguidas a
risca, as etapas norteiam a construcdo da histdria e sdo adaptadas de acordo com o que se
deseja contar e qual efeito pretende-se causar (MCSILL, 2019). Por outro lado, também existe
a estrutura de cinco atos popularizada por William Shakespeare em suas pegas teatrais, com
uma estrutura narrativa que mescla arranjos subjacentes envolvendo cinco atos relacionados a
historia: prélogo, conflito, climax, consequéncia e resolucdo, conforme exemplifica a figura a
sequir:

Figura 1 — Estrutura Narrativa de Cinco Atos
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Fonte: StoryBoard That (2021).
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Todavia, ha um roteiro mais descomplicado que os apresentados acima, utilizado na
estruturacdo de um storytelling empresarial, o qual pode ser configurar-se desde um post de
midias sociais até mesmo em uma reunido com a equipe de trabalho, com elementos como:
personagens identificAveis, emocdo auténtica sentida pelos personagens, momento
significativo e detalhes especificos sobre tal momento. A palestrante Kindra Hall (2021) diz
gue comeco, meio e fim sdo os blocos de qualquer historia e as historias feitas por empresas
ndo sdo diferentes, ja que elas tém como proposito criar uma conexdo com o publico. Por isso,

Hall (2021) defende que tais historias sdo desmembradas em teméticas, como:

- A Historia do Valor: o storytelling como impulsionador de vendas e marketing;

- A Histéria Fundadora: como 0s empresarios usam a histéria para atrair dinheiro,

clientes e talentos;

- A Historia do Propésito: como lideres usam a histéria para alinhar e inspirar seus
colaboradores;

- A Historia do Consumidor: os depoimentos, avaliagdes e recomendacdes do publico

como histdrias a serem contadas e utilizadas pelo marketing boca-a-boca e/ou digital.

Portanto, com o proposito de criar uma conexdo com o publico e consequentemente
manter um relacionamento para fidelizar os seus clientes, as empresas cada vez mais
empregam o storytelling para institucionalizar as suas marcas através da construgdo dos seus
valores e visdo de mercado (MARAES, 2021), com um modelo de negécios e cultura
organizacional fortalecidos, os quais humanizam ainda mais os dialogos estabelecidos e
tornam essa conexdo e relacionamento com o publico eficientes. Diante deste contexto,
entende-se que igualmente os eventos podem utilizar esse tipo de estratégia para gerar
engajamento, ao conceber um canal de relacionamento e interagdo com o seu publico, a fim
de dar visibilidade as suas acOes e possibilitar a legitimidade de sua marca perante a
sociedade.

10



[ 1 L]

B INSTITUTO FEDERAL
MWW Brasilia

WW  compus Brasilia

TURISMO, HOSPITALIDADE E LAZER
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM EVENTOS
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

ARTIGO CIENTIFICO

1.2 Eventos e festivais de musica: um olhar sobre o objeto de estudo

De acordo com Melnisk (2008), as empresas, do ponto de vista econdmico, nada mais
sd0 gque o0 conjunto organizado de meios, fatores de producdo e intermediacgéo (capital, mao de
obra, insumos e tecnologia) direcionados para a criacdo ou troca de bens e servicos,
objetivando um fim lucrativo. Assim, compreende-se como objetivo de qualquer empresa a
entrega de valor as pessoas, levando um produto ou servigco do ponto X (o0 neg6cio) ao ponto
Y (o publico-alvo) de maneira rentavel (HALL, 2021).

Ao transpor tal sentido para os eventos, a finalidade abrange contemplar o maior
namero de pessoas em um mesmo espaco fisico (e/ou virtual, se considerar o contexto
pandémico da Covid-19) e temporal, com informag6es, medidas e projetos sobre uma ideia,
acao ou produto, apresentando os diagnosticos de resultados e 0os meios mais eficazes para se
atingir determinado objetivo (ALVES, 2021). Segundo Melo Neto (2004), é através dos
eventos que o homem moderno aprende e reaprende a ter emocOes, desenvolve 0 seu senso
critico, aprimora suas visdes, preza a liberdade e adquire maior sensibilidade, aprimorando a
sua vida emotiva e social. Participando de eventos, as pessoas educam seus sentidos,
aprimoram seu olhar, adquirem uma nova visdo do mundo, absorvem novos conhecimentos e
vivem novas experiéncias.

Por analogia, no livro “Manual Pratico de Eventos” (2017), a executiva Vanessa
Martin defende que os eventos sdo feitos para durar, ou seja, ter varias edi¢es seguidas para
serem considerados um case de sucesso. Assim, é levada em consideracdo a necessidade de
engajar e fidelizar o publico, a partir de estratégias personalizadas que agregam valor aos
servigos e produtos oferecidos pelas empresas de eventos. Vale ressaltar ainda que, em meio a
Era da Informacdo e de vérias transformaces digitais, o publico-alvo passou a ter vontade de
ser 0 protagonista nos processos da empresa, com voz ativa nas decisdes que o envolvem,
colaborando com ideias e opinides sobre o0 que deseja vivenciar e ter de experiéncia
(MARTIN, 2015).

Isso pode resultar em maior participagcdo e fidelidade do publico & marcas. Para

contribuir com esse processo, o storytelling é uma estratégia importante, ja que a maneira

11
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mais eficaz de construir conexdes que capturam a atencdo, influenciam comportamentos e
transformam o publico-alvo € contar historias (HALL, 2021). Esta autora diz que:
o processo do storytelling é cocriativo. A medida que que se conta a histdria, o
ouvinte recebe as palavras e adiciona suas proprias imagens e emoc0es a elas. Sim, a
histéria é sobre determinados personagens em determinado cendrio, mas 0s ouvintes

preenchem a narrativa com suas proprias experiéncias até que a fronteira entre a
mensagem e o receptor fique indistinta (HALL, 2021, p. 10).

Em virtude de considerar as potencialidades do storytelling para o mercado de eventos,
entende-se que, tal qual uma histdria, os eventos também tém seu comecgo, meio e fim, ou
seja: seu momento pré, trans e p6s (AMORIM, 2018). O especialista em Marketing, Paulo
Amorim, afirma que, para usar o storytelling nos eventos, é importante imaginar o
cronograma de planejamento como uma narrativa, na qual os elementos essenciais sobre o
evento estardo interligados, agregando valor ao publico-alvo. Um exemplo disso é a estratégia
da Bohemia®, realizada em comemoracdo as festividades de S&o Jodo, com a convidada e
agora porta-voz de Cultura e Tradi¢cdes da marca, Juliette — ganhadora da 21° edicdo do Big
Brother Brasil e influenciadora digital.

Devido as restricdes e medidas de seguranga adotadas em razdo da Covid-19, a marca
de cerveja precisou se reinventar e levar um conceito que mostrasse a ideia de que as
tradicdes, com delineamentos atuais, tém um papel importante para integrar as pessoas
(CHAVES, 2021). Dessa forma, a Bohemia convidou os seus consumidores a aproveitarem o
S&o Jodo em suas casas, mantendo os antigos costumes e criando novos, como o ponto de
vendas drive-thru denominado “Vila S&o Jodo Bohemia™, que vendia comidas e bebidas
tipicas da festividade. Através da propaganda com a convidada e influenciadora digital
Juliette, a marca pdde impactar o seu publico-alvo com elementos reconhecidos da festa de
Sdo Jodo, como as musicas de Luiz Gonzaga e o tradicional baldo que foi representado por
um drone gque sobrevoava a casa das pessoas, mostrando que a beleza esta, na verdade, dentro
dos que vivem essa festa (ALEKSANDROV, 2021).

3 Mais informacGes em: <https://propmark.com.br/anunciantes/juliette-canta-para-bohemia-em-homenagem-a-
sao-joao/>

4 Mais informagBes em: <https://brasiliaempresas.stgnews.com.br/vila-sao-joao-bohemia-chega-ao-df-como-
drive-thru/>
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Ao observar o exemplo acima, tém-se uma personificacdo dos produtos da empresa e
da marca (HUFFPOST, 2017). A figura de Juliette, cantando uma musica tipica de Luiz
Gonzaga, juntamente com o cenario construido para a propaganda®, aproxima o plblico da
marca porque a humaniza, por meio de uma contadora da histdria nordestina, notadamente
reconhecida pelo publico por seu alto nimero de seguidores e historia retratada no reality
show que acabara de vencer, além de estabelecer uma conexéo onde se resgatam as tradi¢des
e 0s costumes, mesmo diante de mudangas, como as provocadas pela pandemia da Covid-19.

Outro exemplo é o festival de musica Rock in Rio, conhecido pela idealizacdo da
Cidade do Rock (denominacdo dada ao lugar construido para a realizacdo do evento), que,
entre as 20 edicdes realizadas desde 1985 até 2019, no Brasil e em outros paises, conseguiu
reunir um publico que totaliza mais de 9,5 milhdes de pessoas (COSTA, 2019 apud IGREJA,
2019). O case do festival contempla um modelo de negdcios que combina a venda de
ingressos com a captacdo de patrocinios por meio de ativacdo de grandes marcas. Para além
disso, consolida uma plataforma de comunicacédo e experiéncias online, deixando um legado
em formato de “linha do tempo” em seu site para o publico e os fas do evento acessarem a
histéria e informacGes sobre o festival, edicdo por edicdo. Segundo Roberto Medina —
principal idealizador do evento:

contribui muito para isso tudo, também, o fato de o evento acontecer entre
intervalos de dois longos anos, o que sé alimenta a saudade do publico e,

consequentemente, a percep¢do do valor por parte dos patrocinadores
(MEDINA, 2019, p. 21).

Isto posto, visando entregar a melhor experiéncia para o consumidor, o festival Rock
in Rio apresenta a construcdo de uma jornada completa para o seu publico, o qual comeca
pela divulgacédo das atracGes, passando pelo momento de compra que é contemplado por uma
pré-venda exclusiva e, finalmente, o recebimento dos ingressos. A pré-venda do festival,
chamada de Rock in Rio Card, € anunciada antes do line-up ser definido e, mesmo assim, em
2021, em apenas 1 hora e 28 minutos, os 200 mil ingressos se esgotaram. Para gerar tal
engajamento, o Rock in Rio prop6e uma experiéncia em que se torna fundamental uma
plataforma eficiente de comunicacdo para que o publico tenha acesso a informagdes do

evento, dos shows, dos espacos autorais, dos produtos patrocinados, dentre outras. Para além

5 O video esté disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=5syRZOZvVBEY >
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disso, o discurso do evento de reunir geracdes e varios estilos musicais, a constru¢do de uma
cidade onde € vivida a experiéncia do festival e acbes que tratam de bandas®, por exemplo,
fomenta um didlogo que mantém “viva” a relagdo entre o publico e a marca durante o
intervalo de uma edicédo para a outra (COSTA, 2019 apud IGREJA, 2019).

Em tempo, a fim de conceituar os festivais de musica, objeto deste estudo, a
Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) n° 16004 define festival como um evento
que celebra uma tematica especifica ou pluricultural, normalmente com duracdo de um ou
mais dias. Os festivais de musica tém como principal enfoque a musica, partindo do principio
de género musical e nacionalidade ou localidade dos artistas. Outra caracterizacdo para 0s
festivais € ser um evento que cria pontes entre fatores artistico-culturais, composto de
apresentacdes previamente selecionadas, com frequéncia varidvel e realizacdo em ambientes
abertos ou fechados (TENAN, 2002). A visdo que a populacdo tem sobre os festivais é que
estes eventos geram beneficios econémicos para a comunidade, contribuindo para a coesdo
social e proporcionando incentivos para os moradores e negocios locais (GURSQY et al.,
2004).

Ao observar a heranca musical de Brasilia — Distrito Federal, por onde perpassa este
trabalho de conclusédo de curso, percebe-se uma diversidade cultural originada no periodo da
construcdo da cidade, marcada pela esperanca de um futuro mais digno para as varias familias
que vieram de outros estados (SECEC, 2019), sendo a musica a consolidadora de uma pratica
de encontros. Neste artigo, foram escolhidos para andlise trés festivais que acontecem em
Brasilia e movimentam um publico de mais de 10 mil pessoas por edicdo: o Festival COMA, o
Pordo do Rock e o Favela Sounds. Os critérios para tal selecdo foram: ter mais de 3 (trés)
edicOes realizadas, quantidade de publico (no minimo 10 mil pessoas por edi¢do), dias (pelo
menos 2 dias de evento), palcos (dois, alternados ou simultaneos) e producdo totalmente
brasiliense, o que fomenta a cena regional e os editais de incentivo cultural.

Com a premissa de inovacao e troca de experiéncias, o Festival COMA (Convencéo de
Musica e Arte) busca evidenciar artistas locais e nacionais, trazendo para seu line-up 0s novos
nomes da masica brasileira — MPB. O publico pode apreciar os shows e vivenciar 0s cenarios

gue sdo cartdes-postais da cidade, como o Planetario, o Clube do Choro e o Complexo

& Mais informages em: < https://www.instagram.com/p/CY cOjBglEdt/>
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Cultural da Funarte (AIEX, 2019 apud TOLENTINO e ERNANI, 2019). Ja o Poréo do Rock
tem como missdo promover o fortalecimento e desenvolvimento do mercado da musica
independente do Distrito Federal e do Brasil, levando ao publico um line-up rico em
novidades sobre 0 mundo do rock (PORAO DO ROCK, 2020). A partir de uma proposta
diferente, o Favela Sounds, com um line-up mesclado, incluindo oficinas praticas e debates,
objetiva proporcionar oportunidades para jovens negros e periféricos no mercado criativo ao
promover uma conexdo entre artistas, enquanto divulga a cultura e a musica das favelas do
Brasil (FAVELA SOUNDS, 2021).

Isto posto, tem-se 3 (trés) objetos de analise para o desenvolvimento da metodologia
do artigo, conforme segue no trabalho. Cumpridos os dois primeiros objetivos especificos
(estudar o conceito de storytelling a fim de interpretar a sua teoria na area de eventos e
mapear os principais festivais de musica em Brasilia), na sequéncia, € necessario averiguar as
midias sociais de cada festival de musica citado acima, a fim de descobrir quais estratégias de
marketing para promocdo e divulgacdo ja sdo utilizadas e como o storytelling pode ser
colocado em prética. Além disso, foram realizadas entrevistas com profissionais da area de
marketing, com a intencdo de considerar suas opinides acerca da tematica proposta neste

artigo.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em conformidade com o livro “Metodologia da Pesquisa Cientifica — Teoria e
Prética”, escrito em 2015, pelo doutor na area da educacdo Francisco Paulo do Nascimento, 0s
procedimentos metodoldgicos deste trabalho seguem uma classificacdo aplicada, visando
gerar conhecimentos que futuramente podem ser empregados na pratica, com vistas a solugao
de problemas especificos ou de cenarios semelhantes aos estudados tanto conceitual quanto
empiricamente. Para tal, delineou-se uma abordagem qualitativa, a fim de priorizar a
interpretacdo dos fendbmenos observados e os significados que carregam, atribuidos pela
prépria pesquisa dada a realidade em que os fendmenos estdo inseridos (NASCIMENTO,
2015).

Quanto ao carater, a metodologia é exploratdria a qual, conforme pontua Gil (1991),
facilita a familiaridade do pesquisador com o problema acerca do objeto de pesquisa,
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permitindo a construcdo de hipoteses para tornar a questdo mais clara. Em relacdo aos
procedimentos metodoldgicos do artigo, estes consistiram na pesquisa bibliogréafica, selecdo
dos festivais de musica e analise de suas midias sociais, além de entrevistas com especialistas
da area de marketing. Estas fases estdo detalhadas abaixo:

12 fase: Efetuou-se um levantamento bibliografico, com foco em livros e artigos

cientificos, sobre storytelling, marketing, eventos e cases relacionados a tematica;

22 fase: Escolheu-se 3 (trés) festivais de masica que acontecem em Brasilia (DF) com
base em critérios de avaliacdo estipulados, a saber: mais de 3 (trés) edicdes realizadas, mais
de 10.000 pessoas por edi¢cdo, mais de 2 (dois) dias de shows, no minimo 2 (dois) palcos no

evento e ser um festival de producéo brasiliense;

32 fase: Construiu-se um quadro elucidativo com o detalhamento de cada um dos

festivais mapeados;

42 fase: Observou-se o histérico de postagens dos 3 (trés) festivais no Instagram e no
Facebook, com um recorte das Gltimas 3 (trés) edicdes realizadas, desde 2017 até 20109,
desconsiderando os anos de 2020 e 2021, devido a pandemia da Covid-19 que restringiu esses

eventos de acontecerem presencialmente;

52 fase: Verificou-se, através da ferramenta Google Trends, o histérico de buscas e

pesquisas na internet sobre os 3 (trés) festivais de musica escolhidos;

62 fase: Realizou-se, via Google Meet, uma entrevista aberta com profissionais da area de
marketing, a fim de coletar os seus apontamentos em relacdo as potencialidades do
storytelling na promocao e divulgacdo de eventos. Sobre esta etapa, vale ressaltar que 1 (um)
dos 3 (trés) contatados nao respondeu a entrevista enviada por e-mail, portanto, a entrevista

foi realizada com 2 (dois) profissionais.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para escolher os 3 (trés) festivais de musica citados neste trabalho (CoMA, Porédo do

Rock e Favela Sounds), definiu-se alguns critérios, conforme expostos na 2° fase do

procedimento metodoldgico. Assim, com tais critérios listados, foi construida uma tabela

detalhando 0 mapeamento de cada festival e o seu histérico de edicdes realizadas:

Quadro 1 — Mapeamento dos Festivais de MUsica.

FESTIVAL QUANTIDADE PUBLICO QUANTIDADE | QUANTIDADE PRODUTORA
ANALISADO DE EDICOES TOTAL DE DIAS DE PALCOS BRASILIENSE
DAS EDICOES
CoMA 4 (desde 2017) Média de 60.000 No minimo, 3 Ao menos 2 Associagdo Tracos
pessoas dias de evento palcos com Rockin'Hood
atracdes Influenza Producdes
CP - Central de Producéo
PORAO DO 24 (desde 1998) Média de 1,2 No minimo, 2 Ao menos 2 ONG Poréo do Rock
ROCK milhdo de pessoas dias de evento palcos com
atracdes
FAVELA 5 (desde 2016) Média de 300.000 No minimo, 4 Ao menos 2 Um Nome Producéo e
SOUNDS pessoas dias de evento palcos com Comunicacédo
atracdes

Fonte: Autora da pesquisa (2021).

Através da ferramenta Google Trends, que mostra os termos mais buscados em um

determinado espaco temporal, pode-se observar, desde 2017 até os dias atuais’, qual foi o

periodo no qual as pessoas mais pesquisaram na internet sobre os 3 (trés) festivais de masica

listados. Os graficos retratam os interesses de pesquisa relativos a uma determinada regido,

em um dado periodo, onde o valor 100 (cem) representa 0 pico maximo de popularidade de

um termo, o valor 50 (cinquenta) significa que ele obteve metade da popularidade e a

pontuacdo 0 (zero) que ndo ha buscas suficientes sobre o termo pesquisado. Em relacdo aos

" Escolheu-se analisar os dados desde 2017 por ser o ano de referéncia em que todos os festivais de musica
selecionados para a pesquisa deste artigo ja eram realizados.
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objetos desta pesquisa, 0s graficos abaixo refletem o alcance de buscas pelos usuarios acerca

dos festivais em analise:

Gréfico 1 — Mensuracéo de Pesquisas na Internet relacionadas ao Festival COMA.

Brasil ~ 01/05/2016 — 05/01/2022 ~ Todas as categorias ¥ Pesquisana Web ~

|4

o <

Interesse ao longo do tempo

Fonte: Google Trends (2021).

No que se refere ao espaco temporal de buscas relacionadas ao Festival CoMA,
percebe-se um padrdo ao longo dos anos, desde a sua primeira edicdo promovida em 2017: o
publico tem a conduta de pesquisar e buscar informacdes sobre o evento somente durante o
seu periodo de realizacdo, representado pelo més de agosto, como € evidenciado pelos picos
do gréfico. Tal comportamento é endossado pelos tipos de publicacdo postados nas midias
sociais do festival, que, em sua maioria, sdo informativos relacionados a edicdo que esta
sendo realizada, quais sdo 0s horérios, 0s espacos construidos no evento, onde compram-se 0S

ingressos, entre outros, como a imagem abaixo ilustra:
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Figura 2 — Postagens nas midias sociais do Festival COMA.

E PERMITIDA E ENTRADA DE:

- AGUA EM COPINHOS PLASTICOS TOTALMENTE LACRADOS.
- FRUTAS CORTADAS E ACONDICIONADAS EM EMBALAGEM
TRANSPARENTE E NAO RIGIDA.

- BARRAS DE CEREAL DEVIDAMENTE LACRADAS

- PRODUTOS ALIMENTICIOS DESTINADOS A DIETA ESPECIAL,
CONFORME COMPROVACAO.

NAOE PERMITIDA A ENTRADA DE:
SERA PERMITIDA A ENTRADA COM ITENS QUE

DETERMINADOS QUE

APRESENTEM POTENCIAL RISCO A SAUDE E A SEGURANGA
O CONSUMIDOR E PARA O PUBLICO, TAIS COMO

(wwmuus\vmoam NAG

-UTENSILIOS DE OU EMBALAGENS RIGIDAS

COM TAMPA (TUPPERWARE E MARMITEX)

- AGUA EM RECIPENTE DIFERENTE DE COPOS PLASTICOS

ENTES E LACRADOS DE FABRICA NAO
ACEITOS DEVIDO A FACILIDADE DE VIOLAGAO DA EMBALAGEM
£ SUBSTITUIGAD POR LIGUIDOS NAO PERMITIDOS.

ATENGAO: VISANDO A NAO COMERCIALIZAGAD,

QUALQUER QUANTIDADE QUE DEMONSTRE ESSE INTERESSE.
PODERA SER TADA NA ENTRADA DO EVENTO,
MEDIANTE AV,

DA EQUIPE DE GESTAO DE RISCOS.

. festivalcoma + Seguindo

festivalcoma Galera do CoMA, agora comeqou real oficial, Um
festival no cora¢do do cerrado feito para promover cultura e
expenéncias unicas, e se liga que que a festa esta apenas
comecando. Confira algumas dicas para vocé poder aproveitar
ainda mass o festival!

sFestivalCoMA

#CoMA2019

=EuAmoBrasilia

#seturdt

natisjobon Dois chopinhos dagua e 1 fruta parai diatodo? Tao ¢
de zoeira né?
Repassando minha entrada

Qv W

0.‘ Curtido por nandalizz_ e outras 711 pessoas

Festival CoOMA

27 de r e 2015 Q
S dias pra gente vibrar na mesma energia! Quem
ai 12 ansioso pro universo CoMA?!

foto: @shakeitbsb

#FestivalCoMA
#CoMA2019
#EuAmoBrasilia
#seturdf

Q0

o) Curtir (D Comentar &> Compartilhar

Fonte: Instagram e Facebook (2022).

Ao analisar as buscas sobre o festival Pordo do Rock, o pico dos graficos ocorre

sempre em setembro, outubro e novembro, meses em que se iniciam as divulgacfes do

evento:

19



onm

BN INSTITUTO FEDERAL
MWW Brasilia

BE  Compus Brasilia

TURISMO, HOSPITALIDADE E LAZER
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM EVENTOS
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

ARTIGO CIENTIFICO

Grafico 2 — Mensuragéo de Pesquisas na Internet relacionadas ao Pordo do Rock.

Brasil ~ 01/05/2016 — 05/01/2022 ~ Todas as categorias ¥ Pesquisana Web ~

L]

o> o<

Interesse ao longo do tempo

de mai. de de abr. de 2018 1 de mar. de 2020

Fonte: Google Trends (2021).

Para ilustrar o contetido informativo do evento, destaca uma publicacdo com o line-up:

Figura 3 — Postagem nas midias sociais do Pordo do Rock.

@ oraodorock + Seguir
& P! g

(ﬁ‘ poraodorock Pelo amor de Ozzy, afina a guitarra que a venda de
&  ingressos para o Pordo do Rock 20 anos esta aberta!!
Entdo ndo perca tempo e garanta logo o seu ingresso! E, como
sempre, nossa entrada é social, ou seja, a entrada custa R$ 20 para
todos mediante doacdo de 1kg de alimento ndo perecivel. Rock
também é solidariedade. Vamos ajudar milhares de pessoas através
do programa Mesa Brasil do Sesc.
Para comprar o seu ingresso é simples, acesse o link da bio!

#Porao20anos #CapitaldoRock #Rocknaveia
179 sem
g wwatusy Cd Pitty ae msm ? Assim que anunciar ela comprou o

Qv W

‘ Curtido por dj.new_nay e outras 419 pessoas

25 DE AGOSTO DE 2018

@ Adicione um comentério

Fonte: Instagram (2022).

Nesse festival, o engajamento de buscas e pesquisas pode ser diferente se comparado
aos outros devido as seletivas de bandas locais, as quais acontecem alguns meses antes da
realizacdo do evento. Tal fato pode contribuir para a criagdo de mais contetdos com o

objetivo de promover as informacdes do festival.
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De acordo com o historico de buscas sobre o Favela Sounds, observou-se que 0 pico

dos gréaficos ocorre em novembro, periodo no qual o evento é realizado:

Gréfico 3 — Mensuragéo de Pesquisas na Internet relacionadas ao Favela Sounds.

Brasil ¥ 01/05/2016 - 05/01/2022 ¥ Todas as categorias ¥ Pesquisa na Web ¥

Interesse ao longo do tempo

|4

> <&

A A N

de mai. de de abr. de 2018 1 de mar. de 2020

Fonte: Google Trends (2021).

Sobre as postagens com informagdes do evento nos meses de sua realiza¢do, destaca-
se:

Figura 4 — Postagem nas midias sociais do Favela Sounds.

. favelasounds - Seguindo

. favelasounds Rap, funk, samba, reggae, eletronica e mais uma
SURRA de coisa boal A programacdo do Favela Sounds 2017 traz
pro Museu da Republica todos os sons da perifa do DF, do Brasil e
- desse mundao inteiro! Nos dias 3 e 4 de novembro o rolé ja tem
SRVVVS hora e lugar marcados. Vamo embrazar! #FAVELASOUNDS
XANDE DE PILARES - BACO EXU DO BLUES - D DONNA
LINN DA QUEBRADA - TATI QUEBRA BARRACO -TITICA B e
TELEFUNK SOUL - ABRONCA - DAMA DO BLING - WESLI
IASMIN TURBININHA - DJ KACA - D) DARLLY MATTOS
" THABATA LORENA - ROSA LUZ - AFRICA TATICA g
.

3 LARISSA LUZ - MAGU DIGA HOW - PATI EGITO

djkaca Vai ser bom 3 o

7 _‘ geisaestefane queria saber se lasmin turbininha eh no dia3ou ¢
4

‘oQv R

75 curtidas

S

‘ FAVELA SOUNDS

#Chama & o

20 de novembro - Dia da Consciéncia Negra &
#FavelaSounds2018

Q0

Fonte: Instagram e Facebook (2022).
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Nas suas midias sociais e em seu site, além de informacdes, como os demais festivais
divulgam, vale destacar que o Favela Sounds procura colocar em evidéncia as narrativas e
trajetorias criativas periféricas, compartilhando desde o propoésito de existéncia do festival a
informativos, noticias, videos e mapas interativos relacionados as edicdes ja realizadas, entre

outros, como € possivel visualizar:

Figura 5 — Postagem no site do Favela Sounds.

% NAVEGUE PELO FesTIvalL

Navegue pelos estados do Brasil para conhecer os palcos da 5" edi¢do do Favela Sounds. Ao acessa
los vocé confere shows, talks, oficinas e exposicdo fotografica, e ainda conhece alguns dos mais
importantes territérios de quebrada do pais. O FS 21 té ai, literalmente espalhado pelo Brasil. Vem

com a gente!

[ e

Fonte: Site do Favela Sounds (2022).

Como pontuado nos paragrafos anteriores, ao analisar os gréaficos reproduzidos pelo
Google Trends, percebeu-se que as buscas na internet sobre os festivais se ddo, em grande
parte, no periodo de realizacdo dos eventos. 1sso pode acontecer porque a maioria deles nédo
procura se relacionar de maneira estratégica e continua com o seu publico, tratando os eventos
como produtos pontuais e mantendo um dialogo meramente informativo com as pessoas, sem
estimular o compartilhamento e o protagonismo em suas postagens nas midias sociais, 0 que
pode impactar na visibilidade e no engajamento de tais festivais. Em tempo, ressalta-que a
informacgdo sobre o evento, programacdo, venda de ingressos, entre outras, é de extrema
importancia para o publico, mas indica-se que a comunicacdo pode ser mais estratégia e

continua.
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Na ultima etapa da pesquisa, pensada para coletar apontamentos de representantes do
mercado sobre as potencialidades do storytelling na promocdo e divulgacdo de eventos,
principalmente nos festivais de musica, foram entrevistados 2 (dois) especialistas na area de
marketing através da plataforma online Google Meet. Foi utilizado um roteiro com perguntas
abertas relacionadas a tematica do artigo®. Os respondentes foram nomeados como
entrevistado “A” e entrevistado “B”, isso para preservar sua identidade, conforme informado
no termo enviado pela autora e assinado por eles.

Conforme o “entrevistado A” e o “entrevistado B”, o storytelling é uma estratégia
eficiente de comunicacdo por causa da conexao que gera entre o narrador e o ouvinte, por isso
o “A” reitera a importancia de as historias serem contadas de forma genuina e
compromissadas com a verdade, o que se denomina storydoing (o storytelling em acdo). O
“B” afirma que as estruturas narrativas S&80 muito comuns ao cérebro humano, pois,
neurologicamente falando, os humanos estdo acostumados com a ideia de um comeco, meio e
fim, tal como defendem os autores James McSill (2019) e Kindra Hall (2019), o que favorece
o planejamento eficaz relacionado as promocdes e divulgacdes dos eventos.

Entretanto, para o planejamento ser eficaz é necessario entender o perfil do publico-
alvo que se pretende alcancar, além de identificar qual é o objetivo final e qual é a melhor
forma de iniciar um dialogo com essas pessoas. Assim, com as midias digitais cada vez mais
presentes na propagacao de informacdes, o entrevistado “A” destaca o papel dos sites para as
empresas e as marcas mostrarem a sua historia e quais sdo as suas especialidades no mercado.
Por outro lado, o entrevistado “B” vé a ascendéncia do storytelling em outras midias digitais
além dos sites, como os podcasts e 0 Youtube. Percebe-se, assim, as diversas facetas que essa
estratégia pode adquirir, a depender do estilo de cada empresa, marca, evento, dentre eles 0s
festivais de musica, tendo em vista que ambos entrevistados concordaram que o storytelling
pode ser produzido em diferentes plataformas digitais, considerando ainda a possibilidade de
criar estratégias integradas entre elas, possibilitando “pontes”. Nesse sentido, também é
possivel pensar concomitantemente em a¢6es complementares no online e offline.

Ao refletir acerca da eficacia de tal estratégia quanto ao impacto no engajamento das

pessoas, o entrevistado “A” declara que se utilizado de forma correta, o storytelling pode

8 As perguntas do roteiro da entrevista encontram-se como apéndice do artigo.
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potencializar o alcance das marcas e empresas em relacdo ao seu publico-alvo, pois hoje as
pessoas buscam se engajar com marcas e empresas que possuem um propésito: querem saber
quem esta por tras da producdo, qual é o histdrico do que j& foi realizado, quais causas sociais
sdo representadas, entre outras questdes. Ademais, alem do propdsito, o entrevistado “B”
afirma que historias as quais trazem uma sensacdo de exclusividade e de algo unico,
provocam um interesse genuino nas pessoas fazendo com que elas se sintam valorizadas.
Aqui pode-se resgatar as tematicas discutidas na fundamentagdo teérica do artigo, em que
Hall (2019) destaca os diferentes desmembramentos que as histérias tém, como a fundadora,
do valor, do proposito e do consumidor.

Porém, quem seria 0 narrador de tais historias? O entrevistado “A” argumenta que o
melhor mesmo seria utilizar, de tempos em tempos, todos os tipos de histdria e diversas
pessoas contando essas narrativas, a depender do objetivo que se tem com aquela acdo
especifica. Em concordancia, o entrevistado “B” complementa ser um fato que o
compartilhamento de experiéncias vividas cria uma conexdo instantanea entre as pessoas,
principalmente se for por meio de depoimentos. Portanto, em anuéncia com a declaragéo da
executiva Vanessa Martin (2017) e as observagdes realizadas nesta pesquisa, o storytelling
apresenta-se como uma tendéncia relevante no segmento de eventos, estando lado a lado as
experiéncias ocasionadas pelos festivais de musica, evidenciando a pertinéncia da cocriagéo e
da colaboracdo nos tempos atuais entre as empresas e as marcas conjuntamente com o seu
publico-alvo, como dar um poder de escolha aos participantes do evento para que ajudem na
definicdo do line-up e outros elementos importantes do festival, através de uma votagdo
online, para que se sintam pertencentes aquela comunidade.

Em resumo, a piramide abaixo demonstra, em ordem, a teoria do storytelling na
pratica, com um passo-a-passo para que tal estratégia tenha os resultados esperados de acordo

com o objetivo das empresas e das marcas:
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Figura 6 — Piramide sobre a teoria do storytelling na préatica.

A -
TEORIA

NA Intenclo
PRATICA Narrador

Perzsonagem

Estrutura MNarrativa

Planejamento

Publico-Alvo

Fonte: Autora (2022).

Antes de mais nada, o primeiro passo é escolher quem serd o publico-alvo para
planejar uma estratégia que seja realmente eficaz e tenha resultados. Dessa forma, monta-se
uma estrutura narrativa condizente a linguagem utilizada pelo publico-alvo, para logo apés
definir quem sera o narrador personagem, ou seja, 0 contador responsavel por transmitir a
mensagem, a histéria que foi construida. Qual tipo de dialogo a empresa e a marca querem
manter com 0s seus clientes? Essa é a intencdo que precede a acdo, quando a conversa € 0
compartilhamento de histérias entre empresa, marca e clientes acontecem.

Por fim, é relevante frisar que o storytelling possui pontos de atencdo a serem
considerados em seu planejamento. O entrevistado “A” afirma que, principalmente agora com
a cultura do cancelamento e com as pessoas tendo as suas opiniGes protagonizadas, é
interessante considerar as possiveis ameacas e ma-interpretacdes sobre a historia ao divulga-
la. Isso também se estende a reputacdo do seu contador. Além disso, é interessante evitar nas
historias a repeticdo de gatilhos mentais a fim de gerar reputagdo, validacdo de terceiros,
urgéncia e escassez, pois quando ficam muito repetitivos, vé-se a criacdo de formulas

geneéricas nas estratégias, sem tanta esséncia e veracidade quanto o storytelling deve ter.

4. CONSIDERACOES FINAIS
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Pelo que foi exposto, levando em consideracdo o levantamento bibliografico realizado,
0 historico de buscas na internet acerca dos festivais de musica selecionados e suas midias
sociais, e as respostas dos entrevistados “A” e “B”, tem-se que o0 storytelling caracteriza-se
como uma estratégia contemporanea e eficaz para a promocéo e a divulgacdo dos festivais de
musica porque o ato de contar historias aproxima o publico da marca ou produto pelas suas
caracteristicas conversacionais, afetivas e memoraveis.

No mais, a figura de um narrador principal, ou seja, 0 porta-voz das historias causa um
impacto positivo para as empresas, pois estabelece uma relagéo de confianca e personificacéo
gue gera uma conexao genuina. O uso das plataformas digitais e seus recursos audiovisuais
contribuem muito para que o storytelling seja uma estratégia eficaz, tornando possivel acdes
integradas em diferentes midias sociais, essas acfes planejadas e readequadas ao longo do
tempo com a contemporaneidade dos temas e objetivos organizacionais atuais.

Mesmo diante das potencialidades do storytelling, observou-se que os festivais de
musica pesquisados ndo utilizam essa estratégia para promogéo e se divulgacdo dos eventos,
limitando-se a publicagdes mais informativas que englobam “save the date”, line-up com um
descritivo sobre cada artista, avisos gerais, link para a compra de ingressos, aviso sobre virada
de lote, entre outros. O que reverbera na forma como o publico reage aos mesmos, enquanto
marcas, isto €, buscam por informacgdes somente no momento do seu consumo, nos meses de
realizacdo dos festivais. Ndo ha uma construcéo de relacionamento e engajamento atemporal
com o publico para a legitimidade destes eventos no que tange a sua imagem institucional,
apesar disso ndo necessariamente influenciar o publico participante dos festivais analisados.

Enfim, tendo em vista as diversas facetas do storytelling, esta pesquisa analisa de
forma aplicada ao mercado de eventos, especificamente aos festivais de musica, que essa
estratégia pode ser empregada por meio de um vies cenografico, com a criacdo de um
universo imersivo, ou ainda através de um investimento audiovisual com videos
personalizados, mapas 3D, site automatizado ou até mesmo pelo protagonismo do seu
publico-alvo, construindo espacos interativos em suas midias digitais que deem voz e poder
de escolha aos participantes, pois a tecnologia vem se fortalecendo para ampliar os padrdes
narrativos e trazer, cada vez mais, novas formas de contar historias.

No tocante tedrico-metodoldgico, espera-se que a fundamentagcdo por meio dos autores

escolhidos contribua com pesquisas posteriores, ja que uma das limitagdes encontradas foi a
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escassez de producdes académicas no campo dos Eventos relacionadas a tematica escolhida.
Ademais, uma lacuna neste estudo foi a ndo realizacdo de entrevistas com o0s produtores dos
festivais escolhidos, deixando em aberto um caminho para futuras pesquisas dos estudantes
concluintes do curso de Tecnologia em Eventos, do Instituto Federal de Brasilia (IFB), ou

outros que tenham interesse pelo tema proposto.
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6. APENDICE

1. Vocé identifica o storytelling como uma estratégia eficiente de comunicacdo? Por que?

2. Com as midias digitais cada vez mais presentes na propaga¢do de informacfes, em
qual plataforma vocé acha que o storytelling se encontra mais evidente?

3. Vocé acredita que o storytelling pode ser uma estratégia de impacto para o
engajamento das pessoas?

4. Vocé percebe algum tipo de estratégia que se repete no storytelling?

5. Que tendéncias vocé observa no storytelling? Elas podem ser aplicadas a area de
eventos? Como?

6. Sobre a divulgacdo e a promogéo de eventos, especificamente os festivais de musica,
como voceé visualiza o uso do storytelling? De que forma pode ser utilizado?

7. Na sua opinido, que tipo de historia um festival de musica precisa contar para 0 seu
publico-alvo? Quem contaria essa histéria: uma pessoa comum ou um influenciador
digital? Por qué?

8. Vocé gostaria de acrescentar alguma informacéao sobre o tema?
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