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RESUMO

O presente relatdrio descreve as atividades desenvolvidas ao longo do estagio curricular,
realizado no Programa Cultural 365 Algarve, no ambito do Mestrado em Marketing
Management, na Faculdade de Economia da Universidade do Algarve. O principal
objetivo é perceber quais as préaticas profissionais e formas de intervengdo nos dominios
da Gestdo Cultural, Marketing de Eventos e Marketing Digital a aplicar em contexto

laboral.

O relatorio é constituido por duas partes essenciais: a revisdo de literatura, onde € feito
um enquadramento tedrico para as tarefas realizadas em estagio; e um enquadramento
pratico do estagio onde descrevo todas as tarefas desempenhadas ao longo do periodo de

estagio.

Na revisdo de literatura sdo abordados temas relacionados com as atividades
desenvolvidas ao longo do estagio. Sobre o tema eventos foi feito um levantamento das
suas definigdes, classificacdes e tipologias. E o conceito de marketing tradicional, a sua
evolucdo e o marketing de eventos. Conclui-se o enguadramento tedrico com um

levantamento de conceitos sobre o tema Marketing Digital e os Social Media.

No enquadramento prético é feita uma descricdo da entidade acolhedora, as suas linhas
orientadoras, objetivos, o conceito, analise SWOT, o seu impacto na regido,
caracterizacdo do estagio, descricdo das funcgdes e tarefas desempenhadas e a relacdo entre

as funces e a formacdo académica.

A descricédo das tarefas desempenhadas e as conclusdes obtidas no estagio, constituem,
assim pontos de ligacdo entre o enquadramento tedrico e pratico do relatério, criando

assim uma relacéo sdlida entre as funcdes desempenhadas e a formacéo académica.

Palavras-chave: Eventos, Marketing de eventos, Marketing, Marketing Digital,

Estratégia, Social Media
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ABSTRACT

This report describes the activities throughout the traineeship atthe Cultural
Program 365 Algarve, under the Master in Marketing Management, of the Business
School of the University of Algarve. The main goal is to understand which professional
practices and forms of intervention in the fields of Cultural Management, Event
Marketing and Digital Marketing to apply in the work context.

The report consists of two essential parts: the literature review, where a theoretical
framework for the tasks performed in internship is made; and a practical framework
where | describe all the tasks performed during the internship period.

In the literature review, topics related to the activities developed during the
internship are addressed. On the theme of events, a search was made of their definitions,
classifications and typologies. It is the concept of traditional marketing, its evolution
and event marketing. The theoretical framework is concluded with a survey of concepts
on the topic of Digital Marketing and Social Media.

In practice framework is made a description of the host entity, its lines guiding the s,
goals, the concept, SWOT analysis, its impact on the region, characterization stage,
define the duties and tasks performed and the relationship between functions and the
academic training.

The description of the performed tasks and conclusions on traineeship, thus
constitute a touchpoint between the theoretical and practical framework, thus creating a
solid relationship between the tasks performed and the academic training.

Keywords: Events, Event Marketing, Marketing, Digital Marketing, Strategy, Social
Media



CAPITULO 1. INTRODUCAO

No ambito da conclusdo de Mestrado em Marketing Management, Faculdade de
Economia da Universidade do Algarve, apresenta-se o presente relatério de estagio
desenvolvido pela mestranda Lidia Costa, cuja entidade de acolhimento foi a Regido de

Turismo do Algarve, em concreto o programa de eventos 365 Algarve.

Este estagio curricular decorreu entre os dias 20 de novembro de 2017 e 20 de
janeiro de 2018, perfazendo 320 horas Uteis, de acordo com o Regulamento do Trabalho
Final para obtencdo do grau de Mestre (Faculdade de Economia da Universidade do
Algarve, 2013).

A realizacdo de um Estagio Curricular como forma de concluir o Grau de Mestre

em Gestdo de Marketing requer a observancia dos seguintes objetivos de acordo com 0
estabelecido no Ponto 2 do Regulamento de Estagios da Faculdade de Economia (2013:
2):

“- Proporcionar aos alunos um contacto direto com préticas profissionais e formas de

intervencdo ligadas as competéncias desenvolvidas ao longo do curso;

- Desenvolver capacidades de utilizagcdo de instrumentos tedricos e metodoldgicos

adequados a abordagem de problemas concretos;

- Incrementar o grau de maturidade, de preparagdo e de relacionamento humano dos

alunos para o desempenho profissional futuro;
- Fomentar e apoiar o intercdmbio entre a Universidade e o mundo do trabalho.”

O Ponto 8 daquele Regulamento de Estagios (2012: 8) indica que no Relatério de Estagio
deverdo estar identificados os seguintes elementos:
“a) Apresentacdo da Instituigdo (histdria, atividade, contexto e estrutura);
b) Descricdo do Sector/Servigo/Departamento onde o0 estagio se realizou;
c) Descrigdo, devidamente suportada numa adequada fundamentag&o técnico-cientifica,
dos objetivos e das atividades desenvolvidas durante o estagio;
d) Autoavalia¢do ou balanco critico da atividade realizada, devidamente suportada
numa adequada fundamentacéo técnico-cientifica.”
Como tal, o presente relatorio de estagio foi dividido em cinco capitulos (incluindo a

introducdo):

Capitulo 2 — Revisdo de Literatura - abordagem tedrica a temas relacionados com as
atividades desenvolvidas ao longo do estagio. Primeiramente, é abordado o tema eventos,
onde foi feito um levantamento das suas defini¢Oes, classificagdes e tipologias. De
seguida é estudado o tema Marketing e os Eventos, explorando na literatura o marketing

tradicional, a sua evolucdo, o marketing mix e, por fim, o marketing de eventos. Por



ultimo, € revisto na literatura o tema Marketing Digital e os Social Media, onde se fala
dos conceitos, do e-WOM, estratégias online, as Redes Sociais e a aplicacdo das redes

sociais nos eventos.

Capitulo 3 — Metodologia de Investigacdo - A metodologia que orientou a mestranda
ao longo do estagio e que serviu de base para o desenvolvimento do presente relatorio de
estagio foi a metodologia de Investigacdo-Acao. Através desta metodologia foi realizado
um extensivo trabalho de pesquisa, reflexdo e de escrita que viabilizou a resposta a
questBes praticas em contexto de estagio, o que contribuiu para uma melhor

aprendizagem.

Capitulo 4 — Estagio Curricular — Apresentacdo da entidade de acolhimento, as suas
linhas orientadoras, objetivos, o conceito, andlise SWOT, o seu impacto na regido,
caracterizacdo do estagio, descricdo das funcgdes e tarefas desempenhadas e a relacdo entre

as funcdes e a formacdo académica.

Capitulo 5 — Consideragdes Finais - confronto das tarefas do estagio com o objetivo
inicial; ligacdo dos resultados com a revisdo literaria; analise critica do estagio e

identificacdo de conhecimentos adquiridos ao longo do mesmo.



CAPITULO 2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Eventos

2.1.1. Definicéo

Os eventos sd0 “acontecimentos efémeros promovidos por qualquer tipo de
organizagdes, instituicoes ou empresas’’ (Vieira, 2015:18); podem ser simples e de facil
organizacdo, ou complexos, constituidos por uma pandplia de “produtos subordinados
ao mesmo tema, e para serem realizados (...) necessitam da aplica¢do de importantes
recursos financeiros e empenho na sua gestao ” (Vieira, 2015:18); por gestao entende-se

0 seu planeamento, organizacao e controlo.

Getz (1997) afirma que os eventos sdo acontecimentos temporarios com uma
duracdo pré-definida e devidamente divulgada; cada um ocasiona “uma experiéncia
unica, num ambiente unico” (Getz, 1997:4) combinados por fatores como “a duracao,
as caracteristicas do lugar e elementos da sua gestdo (programa, pessoal envolvido,
design e publicos) ” (Getz, 1997:4). Por terem um caracter Unico, ndo podem ser repetidos

de uma maneira precisamente igual.

Os eventos sdo experiéncias cuidadosamente trabalhadas, desenhadas e planeadas
(Tiend, 2019), e podem ser definidos a partir de trés critérios, estabelecidos por Mossberg
(2000): um evento é um acontecimento Unico, ou recorrente, de duracdo limitada, que
acontece ndo mais que uma vez por ano; tem programa, organizagdo, numero de
participantes e é aberto ao publico; é desenvolvido, em primeira instancia, para elevar a
consciéncia, atracao e rentabilidade de uma regido, cidade ou pais como destino turistico.
Giacomo (1993) acrescenta que um evento representa uma das ferramentas de
comunica¢do mais poderosas da estratégia comunicacional das organizacgdes, cidades e
dos préprios paises. Como tal, sdo criados para atingir determinados objetivos e para isso,
a sua criacdo “deve ser julgada em termos de qudo bem os objetivos do evento e 0s
diferentes stakeholders sdo alcancados” (Richards e Palmer, 2010). Os eventos podem
ser vistos como uma forma de gerar valor, em que o nivel de envolvimento dos
stakeholders pode variar muito e pode ser medido através da participacdo e do

COmpromisso.



2.1.2. O papel dos eventos no desenvolvimento regional

Getz (2008) considera que os eventos planeados podem ser vistos como
ocorréncias espaciais temporarias influenciadas por interagdes entre a montagem, as
pessoas e 0s sistemas de gestdo, que criam experiéncias e cenarios unicos. Desta forma,
os eventos planeados podem motivar a realizacdo de viagens para destinos turisticos,
potenciar a criagdo de uma imagem favoravel, promover o desenvolvimento sustentavel
de uma regido e fomentar melhores relagfes entre anfitrido-convidado (Weindenfield &
Leask, 2013).

Para Swarbrooke (2002), os eventos planeados desempenham o papel de atragdes
temporarias para visitantes, caracterizadas pela pequena duracdo, localizacdo flexivel e
por serem, relativamente, menos caros e mais rapidos de desenvolver do que outras
atracdes. Considera-se que representam atracGes temporarias para visitantes por serem
desenvolvidos para elevar o interesse e a consciencializagdo do anfitrido, regido, cidade

ou destino.

Paralelamente as atrages turisticas, os eventos tém o turista como fator humano,
e sdo vistos como uma ferramenta que potencia a visita ao destino turistico. Os eventos
desempenham o papel de agente incentivante a repeti¢do de visitas ao destino, bem como
o0 papel de estimulador para o desenvolvimento de infraestruturas e para o aumento das
capacidades organizacionais e de marketing dos destinos (Getz, 2001). Os eventos
também podem atuar como ferramenta de modernizacdo urbana para aumentar a atracao
regional, como estimulo para contribuicdes econdmicas externas, face a melhoria da
infraestrutura de negdcio, e como meio de desenvolver um sentido de comunidade
(Weindenfield & Leask, 2013). Alguns eventos sdo usados como uma ferramenta de
marketing, como um meio de aumentar os lucros marginais ou como uma forma de

superar a sazonalidade (Weindenfield & Leask, 2013).



2.1.3. ClassificacOes de Eventos

Tabela 2.1. Classificacdo de eventos

Classificacao

Local Events

Regional
Events

Hallmark

Events

Definicéo

e Pequena dimenséo
e De baixa procura e baixo valor

Podem ser micro-eventos:

e N&o exigem recurso financeiro e logistico
significativo

e Orientados para um publico muito especifico
e NCde participantes <100 pessoas

Ex: festa privada, convivios, etc.

Podem ser pequenos eventos:

e E considerada a promocao de algo mais
significativo para a organizacdo ou publico
aderente; mantendo a especificidade do
publico-alvo

e Pode incluir a participacdo de entidades ou
promotores locais

e NCde participantes, entre 100 e 500

1 congressos, seminarios, etc.

e Maior empenho na sua divulgacdo a nivel
regional

e Maior investimento a nivel logistico
e Abrange uma maior diversificacdo de publico
e NPOde participantes entre os 500 e 0s 3 mil

Ex: exposicdo teméatica num pavilhdo de exposicdes,
um concerto de um grupo famoso, um desfile de rua,
uma feira de negdcios, etc.

o “Eventos perfeitamente identificados com a
identidade e o espirito da regido, tendo-se
tornado sindnimo do nome do lugar e
beneficiando de forte notoriedade e
reconhecimento”

Autor
Getz
(2997);

Duarte
(2009)

Getz
(2997);

Duarte
(2009));

Bowdin et
al.
(2004:17)

Getz (1997)

Ritchie
(1994)



o  “Eventos de grande escala que atraem um Duarte
namero significativo de visitantes, cobertura por  (2009)
parte dos media e geram beneficios economicos”

e Evento que é representativo relativamente a
tradicdo, imagem ou publicidade, em que o
evento prové o local anfitrido, comunidade, ou
destino com vantagem competitiva

e Deixa de existir a defini¢cdo do publico-alvo a
nivel demografico, geografico e etario; sendo o
Seu sucesso relativo ao seu “cardcter unico, ao
seu estatuto e momento em que ocorre”, pois
“geram forte interesse e atra¢do”

e N°de participantes entre os 3 mil e os 80 mil

Ex: Estoril Open, Festivais de musica de verdo, etc.

Mega Events e “Eventos de dmbito internacional e de grande Getz
dimenséo em termos de atracéo de publicos, (1997);
nivel de financiamento publico, efeitos politicos,
cobertura pelos media, construcéo de Hall (1997);
infraestruturas e impactos econémicos e sociais .

) ” Bowdin et
na comunidade local
al. (2004);
e O publico torna-se totalmente abrangente a nivel
social e cultural Duarte
(2009)

o  “Eventos de uma dimensdo tdo grande que
impactam significativamente a economia local e
atraem a atengdo dos media a nivel global”

e N°de participantes entre os 100 mil e varios
milhdes de pessoas

Ex: Jogos Olimpicos, Campeonato do Mundo de
Futebol, Exposi¢fes Mundiais, etc.

(Fonte: Elaboragéo propria)
2.1.4. Tipologias de Eventos

Os vérios tipos de eventos sdo divididos consoante as suas caracteristicas e
particularidades. Neste sentido, Getz (2005) dividiu os eventos varias tipologias

diferentes:



Tabela 2.2. Tipologias de Eventos

Tipologia Exemplos

Eventos Culturais Festivais de Mdsica, Teatro, Cinema;
ExposicOes de Arte; Lancamento de
Livros; etc.

Eventos Desportivos Campeonatos; Combates; Provas;
Circuitos; Regatas; etc.

Eventos Educacionais e Cientificos Congressos; Conferéncias; Convencoes;

Foruns; Seminarios; etc.
Eventos Sociais e de Entretenimento Excursdes; Feiras de Campismo e Lazer;
Feiras Medievais; Programas de Visita,;

etc.
Eventos Religiosos Romarias; Festas em honra de Santos;
Missas; Encontros Religiosos; etc.
Eventos Comerciais/Neg6cios Feiras; Exposicoes; Stockmarkets;
Reunides; etc.
Politicos Cimeiras; Congressos; Debates;
Inauguracdes; Tomada de Posse; etc.
Eventos Privados Baile; Cocktail; Festas Privadas; etc.

(Fonte: Elaboracgdo Prdpia)
2.1.5. Eventos ou Festivais?

Os estudos sobre eventos tém-se tornado populares por varias razdes; McDonnel et
al. (1999) afirmam que 0s governos perceberam que 0s eventos podem melhorar a sua
situacdo econdmica e os politicos viram uma oportunidade de manterem a populagéo feliz
enguanto estdo no poder. Enquanto Hall (1992) defende que os lugares tém sido vistos
como o sucesso do events tourism em varias cidades ou regides, e por isso 0s eventos sao
uma forma de melhorar a imagem destas a partir deste tipo de turismo. Aqui entra a
cobertura dos media como meio de promogéo da cidade e regido, consequentemente, 0s

eventos tém impactos como o aumento de emprego, investimento e infraestruturas.

No entanto os festivais sdo vistos de um ponto de vista diferente; segundo Getz (1995)
sdo tematicos, celebracbes publicas, celebram o que tem valor para a comunidade. Séo
criados especialmente para dar as pessoas algo para partilhar, informé-Ilas e dar orgulho a
comunidade. Os festivais podem ser performances, dramas sociais cheios de conflitos de
poder, sdo formas de arte, histdrias contadas por membros da cultura em questéo, sobre

eles proprios.



Apesar de alguns autores tomarem como 0 mesmo conceito, existe quem afirme que
sdo conceitos muito diferentes; é o caso de Charles Acordia e Alastair Robb (2000) que
fazem uma clara distin¢do entre eventos e festivais. Os eventos estdo relacionados com o
entretenimento para ganhos comerciais e sdo classificados por Mega Events, Major
Events, Hallmark Events, Signture Events e Special Events. Ja os festivais centram-se em
marcar ocasides especiais e a celebracdo de eventos significantes, e classificam-se por
Entretenimento da Comunidade, Servico da Comunidade, Celebracdes Multiculturais,

Celebracoes Religiosas e Celebragdes Sazonais.

Ao longo do tempo, o debate permanece em aberto, varios autores e investigadores
ainda questionam se deve ser feita a distin¢do, ou se de facto os festivais consistem no

mesmo que 0s eventos.
2.2. O Marketing e os Eventos

2.2.1 Definicdo de Marketing

Segundo Lendrevie (1995), “o marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de
que uma organizacdo dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s
comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus préprios objetivos”. No entanto, esta é
apenas a visao de alguns especialistas. Kotler e Keller (2012), por sua vez, definem o
marketing como: “uma arte e uma ciéncia, em que os profissionais da area se esforgam
para encontrar novas soluc@es criativas, face aos complexos desafios do século XXI.”
Para estes autores o marketing € como um processo de identificacdo de todas as
necessidades humanas e sociais que precisam de ser satisfeitas com vista a selecionar
mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e

comunicacdo de um valor superior para o cliente.

Peter Drucker (1995) apresenta a questdo da seguinte maneira: “O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente t&o bem que o produto ou o servigo se possa
adequar a ele e vender-se sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria resultar num
cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto

disponivel”.

A (ltima definicdo de marketing aprovada pela American Marketing Association
(AMA), em 2017, enuncia como uma “atividade, um conjunto de instituicGes e processos

para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para



consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”. Reflete uma
preocupacéo na criacdo de valor para 0s consumidores num processo de trocas, como um
conjunto de esforgos para os satisfazer. O conceito de marketing engloba a construcédo de
um relacionamento satisfatorio a longo prazo, tipo win-win, no qual os individuos obtém

aquilo que desejam e necessitam.
2.2.2 Mudancas na forma de fazer marketing

Kotler (2000) afirma que os consumidores passaram exigir uma maior qualidade dos
produtos e servicos superiores, para além da personalizacdo. Os clientes “percebem
menos diferencas reais entre produtos e mostram menos fidelidade as marcas” (Kotler,
2000). Passaram a recolher muita informacao sobre os produtos e servigcos através da
internet e de outras fontes, o que poténcia a compra mais racional. Os consumidores
“estdo mostrar maior sensibilidade em relacdo ao preco na sua busca pelo valor”
(Kotler, 2000). Para além desta procura incessante por informacéo, as marcas enfrentam
uma maior concorréncia, 0 que leva ao aumento de custos de promogéo e consequente

reducao de margens de lucro (Kotler, 2000).

Ao longo do tempo, tém surgido vertentes do marketing cada vez mais
diversificadas e especializadas que se desenvolveram em diferentes setores e que se
distinguem pela natureza dos publicos-alvo, dos produtos, dos meios em que comunicam
e dos canais de distribui¢do. Segundo a AMA, podemos enumerar 0s seguintes tipos de
marketing: Marketing de Influencers, Marketing Relacional, Viral Marketing, Green
Marketing, KeyWord Marketing, Marketing de Guerrilha, entre outros tipos de marketing.

2.2.3 Marketing Mix

O modelo de marketing mix é tema de discussdo desde os anos 40, e McCarthy (1964)
melhorou ainda mais este conceito ao aperfei¢oar o principio que € atualmente conhecido
por “4 P’s”: Produto (Product), Preco (Price), Lugar/Distribuicdo (Place) e Promocao

(Promotion).
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Figura 2.1. Variaveis do Marketina Mix

Produto
(Product)
A
y - ~
Marketing

Preco (Price) Mix Distribuigao

Jerome (Place)

McCarthy »
e . —

Comunicagéo
(Promotion)

(Fonte: Jerome McCarthy,1964)

Segundo Gronroos (1994), o profissional de marketing é considerado como um
“misturador de ingredientes” que planifica varias formas de competi¢do e mistura-as num

“Marketing Mix” de forma a otimizar o lucro e a satisfacao.

De acordo com Philip Kotler, citado por Cuellar-Healey e Gomez (2013), o
“marketing mix € um conjunto de varidveis controlaveis que uma organizacao pode usar
para influenciar a decisdo do comprador”. Estas variaveis estdo interrelacionadas,

porque a decisdo numa destas areas influencia as decisdes nas outras areas.

A variavel “Produto” é definida pela AMA como “uma ideia, bem fisico, servi¢o ou
qualquer combinacao dos trés”. Esta variavel serve um proposito de intercdmbio na
satisfagdo dos objetivos individuais e organizacionais. Para Pathmarajah (1991), é
importante que os produtos sejam personalizados para servir as necessidades dos varios
grupos de clientes-alvo. Kotler e Armstrong (2008) afirmam que o produto é a oferta que
uma organizacdo apresenta no mercado, sobre a qual a organizacdo constroi

relacionamentos lucrativos com os clientes.

A variavel “Preco” ¢ definida como o valor que um cliente deve pagar para adquirir
um produto ou servico (AMA). Para Rana e Paul (2020), o preco € um atributo sacrificado
em troca de produtos e servigos. Kotler e Keller (2006) afirmam que o marketing néo

deve permitir que a variavel preco seja determinante no processo de decisdo de compra.
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E necessario que o preco seja apresentado como uma proposta de valor do produto e nio
como o custo do produto.

A variavel “Distribuigdo” refere-se ao ato de comercializacao e transporte de produtos
aos consumidores (AMA). Este conceito € usado para descrever a dimensao do mercado
para um determinado produto e é representado pelo local ou colocacdo. De acordo com
Kotler (1976), a distribuicdo envolve os canais de distribuicédo, localizacdo e cobertura.

Representa a disponibilizacdo do produto ao cliente.

Segundo McCarthy (1964), a variavel “Promocao” inclui publicidade, venda pessoal,
promocdo de vendas e word of mouth. Kotler e Armstrong (2008) reforcam a definicao
descrevendo-a como ‘“combinagdo de propaganda, promocdo de vendas, relagdes
publicas, venda pessoal e marketing direto”, sendo que estas ferramentas sdo utilizadas
como canal de comunicacdo com o cliente. Para Drummond e Ensor (2006), promogéo
significa a comunicacdo usada pelos profissionais de marketing para tornar os seus
clientes-alvo cientes da oferta de produtos; assim sendo, ao aplicar uma estratégia de
comunicacdo eficaz e personalizada é provavel que o valor do produto oferecido aumente
(Kotler et al., 2001).

O marketing mix de servigos difere dos 4Ps do marketing de produtos e implica

adicionar trés variaveis ao conjunto ja existente: Pessoas, Processos e Evidéncia Fisica.

A variavel “Pessoas” refere-se aos que estdo envolvidos na prestacdo do servico. Para
Anca e Daniel (2012), as pessoas sao representantes da organizacéo e, por essa razao, se
a sua interacdo com os clientes ndo for positiva pode pér em causa todo o esforco aplicado
na estratégia de marketing. O servigo de uma organizacao sé é satisfatorio se a interagdo
Pessoas-Cliente for satisfatoria (Berry e Parasuraman, 1991). Para uma relacdo saudavel
com os clientes é importante que os prestadores de servigos tenham ‘“‘empatia,
responsividade, seguranca, competéncias interpessoais, educacéo, respostas imediatas,

atencéo pessoal e boa capacidade de comunicac¢éo” (S. Purohit et al., 2021)

A variavel “Processos” representa as operagdes que ocorrem durante a prestacao dos
Servigos, isto é, sistemas e procedimentos que atuam como meios de acrescento de valor
para os clientes (Salloum e Ajaka, 2013). O desenho inadequado do processo pode afetar
a facilidade e fluxo do servicgo e, consequentemente lesar a percecdo dos clientes. Como
o cliente esta envolvido no “Processo”, ¢ importante determinar Quando ¢ Onde a

organizacéo fornece o apoio ao cliente (Purohit et al., 2021).
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Segundo Lovelock e Wirtz (2007), a variavel “Evidéncia Fisica” esta relacionada ao
ambiente fisico encontrado pelo cliente no local onde decorre a prestagdo do servico.
Miles et al. (2012) acrescentam que a infraestrutura influencia a percecao dos clientes

sobre a prestacao do servico.
2.2.4 Marketing de Eventos

2.2.4.1 Definicado

Segundo Vitek (2021) o Marketing de Eventos é uma ferramenta de comunicagéo
muito especifica que assenta no envolvimento emocional direto com o publico-alvo,
afetando positivamente a relagdo com um produto ou marca em particular. O autor ainda
acrescenta que a criacdo de experiéncias multissensoriais é importante, isto é, o uso de
certas cores, formas, melodias e cheiros durante os eventos, ajudam a melhorar o produto

e a obter beneficios tangiveis.

Para Jovanovska et al. (2017), o Marketing de Eventos descreve o processo de
desenvolvimento de uma exposi¢éo, exibi¢cdo ou apresentacdo para promover um produto,
servico, causa ou estimular o envolvimento pessoal. Consiste numa estratégia
promocional que envolve o contacto cara-a-cara entre as organizagdes e 0s seus clientes,
em eventos especiais, como por exemplo: concertos, feiras e eventos desportivos
(Jovanovska, et al., 2017). A capacidade de juntar as marcas com 0S Seus potenciais
consumidores, num ambiente interativo, é o que torna o evento numa atividade de
marketing. Assim sendo, as marcas usam 0 marketing de eventos para criar uma
impressdo forte e duradoura acerca de tudo o que conseguem dar ao cliente. Por
permitirem a interacdo e experimentacdo do produto, ou servico, durante a participacdo
no evento, as marcas conseguem conectar-se com potenciais clientes (Jovanovska, et al.,
2017).

Segundo Vavra (1993), um evento, como ferramenta de marketing, é tido como a
melhor oportunidade de negocio, de combinar marcas, unir empresas e promover a
imagem das mesmas. O Marketing de Eventos tem-se mostrado, portanto, como uma
estratégia eficaz para as empresas, cujo objetivo é promover o seu produto/servico

potenciando o seu melhor posicionamento no mercado.

Giacomo (1993) considera um evento como uma ferramenta de comunicacao que
tem o objetivo de minimizar esforgos para o envolvimento das pessoas numa ideia ou

acao. De acordo com o artigo de Maria Minsker, na CRM Magazine, em 2015, “69% dos



13

profissionais de marketing defendem que os eventos, na sua generalidade, sdo a melhor
forma de envolver os clientes”, e os eventos mais eficazes na distribuicdo de contetido

sdo tradeshows e as conferéncias.

2.2.4.2 Marketing Mix de Eventos

Apesar de ser uma ferramenta de comunicagéo cara, 0s eventos representam um
investimento e ndo um custo, pois se a mensagem de marketing for transmitida
corretamente pode significar um novo cliente. Assim sendo, Meirelles (1999) advoga que
€ necessaria uma correta combinacéo das ferramentas do Marketing para que haja sucesso
na realizacdo de eventos; desta forma é possivel oferecer ao publico a oportunidade de
usufruir produtos de qualidade, e para as empresas € possibilitada uma grande visibilidade

para a divulgacdo das suas marcas.

Getz (1997) sugeriu, entdo, que no marketing mix de eventos deveriam ser
consideradas oito variaveis: Produto, Lugar, Pessoas, Partnership, Comunicacao,

Packaging, Distribuicdo e o Preco.

A variavel “Produto” corresponde ao evento em si. Para Richards e Palmer (2010),
esta variavel corresponde a totalidade da experiéncia e aos beneficios obtidos pelos
espetadores e outros stakeholders dos eventos. Ferdinand e Kitchin (2012) acrescentam
que um evento, na 6tica de um produto, pode ser visto como uma forma de promocao, o
que o torna num produto diferente dos tradicionais produtos e servicos gque tipicamente
ndo incluem a promocao como parte dos seus beneficios. O evento-produto também pode
incluir pacotes, televisao e direitos de transmissdo e oportunidades de relacfes publicas.
Outros atributos de um evento-produto s&o: infraestrutura construida no local do evento,
Servigos para o0s participantes e visitantes, o staff e o ambiente envolvente (Ferdinand e
Kitchin, 2012).

A variavel “Lugar” refere-se a localizacdo e configuracdo do evento. Para
Ferdinand e Kitchin (2012) esta variavel refere-se ao local onde o evento vai acontecer,
bem comos os tragcos geograficos da localizacdo, que incluem: a acessibilidade de
transportes, nivel de prestigio, ambiente natural, seguranca e protecdo da area. Para Getz
(1997), a configuracdo do evento e a sua programacao devem ser Unicas e atraentes e

consonancia com um servico de qualidade que potencia o sucesso de um evento.

A variavel “Pessoas” refere-se ao fator humano de cada evento-produto. Esta

variavel ¢ dividida em funcionarios (o numero de funcionarios, o seu nivel de experiéncia,
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a qualidade do seu servigo) e em consumidores (0s espetadores e visitantes que participam

efetivamente no evento).

Getz (1997) descreve a variavel “Partnership” como um conjunto de produtos ou
servigos associados ao evento que suscitam a realizacdo de parcerias para facilitar a sua

execucao.

A variavel “Comunica¢do/Promogdo” esta relacionada com toda a programacéo
dos eventos que deve ser comunicada, individualmente ou em conjunto, e ser vendida a
diferentes mercados-alvo. Segundo Richards e Palmer (2010), os eventos fazem grande
uso de publicidade em paid e free media para o desenvolvimento de uma imagem para o
evento ou programa de eventos. E através da comunicacio que o evento-produto é dado
a conhecer ao consumidor, e por isso potencia o envolvimento com o dito evento-produto
(Ferdinand e Kitchin, 2012). Segundo Kotler (1998), nesta varavel estdo inerentes a
publicidade, a venda pessoal, a promoc¢do de vendas, as relacdes publicas, etc. Estas
constituem ferramentas que sao utilizadas numa comunicacao estrategicamente bem
planeada, orientando-se para propostas de interacdo, de proximidade e de visibilidade no

mercado.

A Variavel “Packaging ”, de acordo com Getz (1997) tem a funcdo de valorizar o
evento através da combinacdo de vérias ofertas que se incluem num mesmo pacote, ou
seja, para além do evento, o consumidor podera ter acesso a outras atracdes e Servicos, o
que contribui para uma experiéncia Unica e atrativa. Para Richards e Palmer (2010), um

packaging eficaz deve ser: atrativo, relevante, visivel e distinto.

A variavel “Distribuicao” nos eventos esta relacionada a forma de vender os
bilhetes para o evento. Pode ser feita via internet, bilheteira no local do evento ou noutros
locais, atraves de vendas diretas, ou a combinacéo de todos estes métodos (Ferdinand e
Kitchin, 2012).

Segundo Getz (1997), a variavel “Pre¢o” consiste no total de dinheiro que 0S
consumidores deverdo pagar para participar no evento; este é estipulado com base em trés
fatores: Custos, Procura e Precos dos concorrentes. Para Richards e Palmer (2010), a
nogdo de preco vai além do custo dos bilhetes para o evento. Isto é, um evento altamente
desejado pode implicar precos mais altos para os visitantes, pela oportunidade de poderem
la estar. No entanto, os eventos culturais deve ser mais baratos, ou até gratuitos, para atrair

grupos-alvo especificos ou para aumentar o nimero de participantes do evento. Assim
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sendo, a variavel Preco de um evento pode ser um fator de custo do evento para 0s
consumidores, mas também podem estar incluidos outros elementos como: custo do
transporte para 0 evento, estacionamento, comida e bebida, hotéis e, se necessario,

cuidado de criancas (Richards e Palmer, 2010).

Além das variaveis do Marketing Mix de eventos, existem cinco questdes que o

gestor de eventos, também, deve considerar:
e Porqué?

A participacdo das pessoas é imperativa para que um evento seja um sucesso, por isso,
para despertar o interesse a participacdo de um potencial consumidor do evento, ndo basta

SO convidar, é necessario demonstrar que o investimento da pessoa vai valer a pena.
e Quem?

Ter anoc¢do de quem € o seu target é fundamental, pois o investimento da organizacéo

deverd ser direcionado para atingir um publico que gera retorno a empresa.
e Quando?

Segundo Hoyle (2003), o fator tempo num evento é fundamental para possiveis
desafios ao longo do processo de marketing. Como tal, deve ser devidamente trabalhado

segundo programacdes, standards e necessidades do mercado em questéo.
e Onde?

O local de um evento pode ser um fator chave para o seu sucesso, bem como
divulgacdo. Como tal, aguando da decisé@o da localizacéo, o gestor de eventos deve ter
atencdo a acessibilidade do local, o estacionamento, 0 acesso a transportes publicos e as
associacOes ao local, ou seja se € apropriado ou ndo. Se os ditos fatores forem ao encontro

das necessidades do publico, o evento tera a oportunidade de ser um sucesso.
e Oqué?

Um evento torna-se entdo uma ideia, um conceito exclusivo, que deve ser tido como
algo novo e estimulante, de forma a proporcionar novas experiéncias aos Seus

participantes.
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2.2.4.3 Marketing de Eventos: um conceito estratégico

De acordo com Craig Hanna (2021), o marketing de eventos pode ser benéfico para
uma empresa ou instituicdo, pois potencia a construcdo da presenca de uma marca antes,
durante e ap6s o evento; também pode gerar leads, aumentar as vendas e criar novas
oportunidades de negdcio. O marketing de eventos pode ajudar a promover um produto
especifico ou aumentar a satisfacdo e o envolvimento dos consumidores, mas também
pode dar, aos parceiros e patrocinadores dos eventos, um envolvimento tatico para

reforcar o seu retorno de investimento.

A partir do marketing de eventos, as empresas conseguem diferenciar-se da
concorréncia através de novos meios e méetodos para estimular a relacdo com clientes e
futuros clientes. Segundo Craig Hanna (2021), “73% dos organizadores de eventos
acredita que a personalizacdo ¢é a prioridade para 0s seus eventos”, por esta razio, os
dados dos clientes que sdo obtidos a partir de outras fontes permitem um maior
conhecimento dos clientes antes do evento e, consequentemente podem ser tratados como

individuos, em vez de uma multiddo generalizada.

J. R. Jovanovska, et al. (2017) destacam, entdo quatro razGes-chave para uma empresa
participar ou organizar um evento: Branding e Awareness, Gerar Leads, Envolvimento

do cliente e aumento de vendas, Educacéo.
e Branding e Awareness

As empresas devem participar ou organizar eventos para estabelecer e construir a sua
marca. Assim, ao fazer parte de um evento é possivel desenvolver e expressar a sua
identidade em primeira méo. Os eventos séo considerados o local ideal para partilhar

informacdes com os consumidores e ainda oferecer 0s seus produtos ou servigos.
e Gerar Leads

Os eventos dao a oportunidade as empresas de interagir com um grupo-alvo de

consumidores que ja tém interesse em saber mais sobre a empresa.
e Envolvimento do cliente e aumento das vendas

Os eventos oferecem um grande nivel de envolvimento com o cliente, criando uma
oportunidade de interacdo pessoal positiva que reforca a lealdade a marca. O desafio é

entdo atrair a atengéo dos clientes entre as distragdes do dia-a-dia.
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Nos eventos, as empresas também aproveitam esta oportunidade para aumentar as
suas vendas apresentando produtos e servicos que os clientes podem né&o conhecer ou néo

ter a nocao que podem satisfazer as suas necessidades.
e Educacéo

Para além de farem aproximar o publico as marcas, 0s eventos tém muitas vezes
um proposito educativo ou para construir a sua rede de contactos. Independentemente
do tipo de evento que as empresas participem ou desenvolvam, € importante transmitir
conhecimentos que a audiéncia valorize. Desta forma, as empresas conseguiréo

diferenciar-se dos seus concorrentes.
2.3 O Marketing Digital e os Social Media

Desde que a internet e a World Wide Web comecaram a ser usadas para efeitos
comerciais, 0 panorama dos negécios tem mudado a um ritmo frenético. Os novos media,
como a internet, as redes sociais e telemdveis, estdo cada vez mais a substituir os meios

de comunicacdo em massa tradicionais (Bruhn et al., 2012).

Grandes corporacdes como a Google, o Facebook, a Amazon, a eBay e a Uber tém
emergido como key players na economia moderna. Segundo Phillips (2015), as
corporagdes realcam agora a importancia de criar uma relacéo digital com os clientes. As
tecnologias e dispositivos digitais como os smartphones, smart products, internet of
things e inteligéncia artificial, prometem transformacdes significativas nas vidas dos

consumidores num futuro proximo (Kannan e Li, 2017).

A generalidade das pessoas V€ 0 uso de redes sociais como uma parte importante do
seu dia-a-dia, e por isso tém mais probabilidade de transitar as suas interaces para
plataformas virtuais como Facebook, Instagram, LinkedlIn, Twitter, etc. De acordo com
Alalwan et al. (2017), as ferramentas de Social Media tém sido percebidas como
mecanismos eficazes que contribuem para 0s objetivos e estratégias de marketing das
empresas, que normalmente estdo relacionados com o envolvimento dos clientes, a gestao
da relagdo com o0s consumidores e a comunicacdo. Potenciam, também, o
aperfeicoamento da comunicacdo bidirecional entre as empresas e 0s seus clientes, bem

como vinculo de um maior nimero de clientes a marca.

Alalwan et al. (2017) ainda defendem que as empresas tém utilizado os Social Media
para interagir com os seus clientes com o objetivo de facilitar a pesquisa de informagéo,
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a interatividade, a promocao e ainda possibilitar a compreensdo do comportamento dos

clientes que compram, efetivamente, a marca.
2.3.1 Conceitos

2.3.1.1 Marketing Digital

O Marketing Digital comecou por ser definido como uma area especifica do
marketing de produtos e servi¢os que usa canais digitais, mas ao longo do tempo esta
definicdo evoluiu e tornou-se mais ampla. O conceito de marketing digital é descrito
como o processo de utilizacdo de tecnologias digitais para angariar clientes e saber as
suas preferéncias, promover marcas, reter clientes e aumentar vendas (Kannan e Li,
2017).

A partir da definicdo de marketing aprovada pela AMA, o marketing digital pode ser
visto como “atividades, institui¢oes e processos facilitados por tecnologias digitais para
criar, comunicar e gerar valor para os clientes e outros stakeholders” (Kannan e Li,
2017). Os processos digitais criam valor através de novas formas e novos ambientes
digitais, mas também através de novas experiéncias para os clientes e de interacdes entre
clientes. As instituicfes que usam meios digitais geram capacidades fundamentais para

criar valor para os clientes e para as préprias instituicoes.

A medida que os clientes offline mudam para o digital e que os consumidores mais
jovens e orientados para o digital tornam-se compradores, 0 marketing digital torna-se
cada vez mais importante para as atividades de marketing, institui¢cbes, processos e
clientes (Bughin, 2015).

2.3.1.2 Social Media versus Social Networking

De acordo com a pesquisa de Alalwan et al. (2017), o termo Social Networking pode
ser definido por um “servico eletrénico, aplicagdo, plataforma ou site utilizado por
individuos que tém um comum interesses, crencas, atitudes, cultura, atividades e relac6es
reais”. Wells (2011) defende que Social Networking consiste no uso de Social Media
como meio de contacto direto e de interagdo com as pessoas de forma a conseguir

influencia-las.

Segundo Stavros (2014), as redes sociais funcionam como comunidades virtuais
onde os utilizadores comunicam com amigos ou outros com interesses similares. Com a

crescente utilizacdo de dispositivos pessoais, como 0s smartphones, passaram a ser mais



19

utilizadas e h& cada vez mais comunidades online ativas, que “podem socialmente

reforgar o consumo, potenciando o aumento da lealdade a marca e uso” (Stavros, 2014).

Alalwan et al. (2017) descreve o termo Social Media como um conjunto de
ferramentas de comunicagdo que permitem a um individuo transmitir informag&o, bem
como aproximar e influenciar mais pessoas. Filo et al. (2015) defendem que o termo
Social Media pode ser definido como o uso de novas tecnologias dos media que facilitam
a interatividade e que permitem a cocriacdo, desenvolvimento e partilha de contetdos

entre organizacdes e individuos.

2.3.1.3 Social Media Marketing

Dwivedi et al. (2015) definem Social Media Marketing como um dialogo,
desencadeado pelo consumidor ou por uma empresa/marca, estabelecido entre ambas
partes, para pér em movimento a comunicacdo de alguma informacdo promocional.
Assim, € potenciada a aprendizagem a partir da utilizacdo e experiéncia de cada uma das
partes. Tuten e Solomon (2015) ainda acrescentam que Social Media Marketing consiste
na utilizacdo de tecnologias, canais e softwares de Social Media para criar, comunicar e
entregar valor aos stakeholders de uma organizagao.

No seu estudo, R. Felix et al. (2016) verificaram que os objetivos especificos do
Social Media Marketing séo: estimular vendas; aumentar a consciéncia da marca;
melhorar a imagem de marca; gerar trafego em plataformas online; reduzir os custos de
marketing e ainda criar interatividade dos utilizadores nas plataformas, através do
estimulo a publicacdo e partilha de contetdos. Além destes objetivos, que tornam uma
marca proativa em meio virtual, o Social Media Marketing pode ser utilizado de uma
forma reativa. As empresas ou marcas podem monitorizar e analisar conversacdes nas

redes sociais de forma a compreender como é que os consumidores veem as suas agoes.

Para perceber o potencial impacto, positivo ou negativo, das acGes de uma empresa
ou marca nas redes sociais, foram distinguidos sete elementos comuns em todas as
plataformas: identidade; conversacédo; partilha; presenca; relacdes; reputacdo e grupos
(Felix et al., 2016). Os profissionais de marketing usam estes elementos de forma

diferenciada com vista na cria¢do de valor para os utilizadores.

Para que o Social Media Marketing atue de forma eficaz no cumprimento dos
objetivos de marketing a que uma empresa ou marca se propde, € importante saber que

existe uma discrepancia nas expectativas dos utilizadores em espaco virtual. Schulz e
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Peltier (2013) defendem que os consumidores podem perceber as empresas como
convidados indesejados neste ciberespaco. No entanto, hd quem defenda que os
utilizadores esperam que as empresas sejam ativas nas redes sociais e tendem a criar uma
conversacao com as mesmas atraves de mencoes e hashtags (Ashley e Tuten, 2015). Esta
disparidade repercute a heterogeneidade da base do consumidor, em que um grupo esta
confortavel com o envolvimento e proatividade das empresas, e outro rejeita a sua invasao
no espaco virtual (Felix et al., 2016). Por isso, e apesar de o tipo de industria e de produto
influenciar o impacto do Social Media Marketing, importa saber mais do que as
dimensdes generalizadas do mercado e caracteristicas da empresa para que um

profissional de marketing tome decisdes especificas na sua estratégia.
2.3.2 Social Media e 0 e-WOM

De acordo com Wang e Kubickova (2017), e-WOM refere-se a todas as
comunicacfes informais direcionadas aos consumidores através de meios online,
associados ao uso de bens particulares, servigos ou os proprios vendedores. Segundo
Bulbul et al. (2014), o e-WOM ¢ considerado o fator mais influenciador na relacao
consumidor-marca e representa uma fonte de informacéo fidedigna importante para os

consumidores.

Os consumidores tornaram-se muito mais influentes porque passaram a partilhar
mais abertamente, rapidamente e facilmente a sua experiéncia de consumo com um
consideravel nimero de pessoas (Gunelius, 2010). Assim sendo, muitos dos contetdos
nas redes sociais, como o Facebook, Twitter e Instagram, vém das publicacdes dos
utilizadores/consumidores, tornando-os cocriadores. Através da cocriagdo de contetdo e
da partilha de experiéncias, os utilizadores tornam-se numa parte integral da criacdo da

imagem de marca (Siuda e Troszynski, 2016).

Ao utilizar os Social Media, os consumidores podem mais facilmente evangelizar
a sua propria experiéncia com outros consumidores. Por serem plataformas mais
interativas e constituirem uma grande comunidade, os Social Media potenciam a partilha
efetiva das experiéncias dos clientes, seja partilha positiva ou negativa, sobre as empresas,

0s seus produtos e marcas, para uma grande audiéncia (Alalwan et al., 2017).

A comunicacao pela WOM tradicional sobre um produto ou servigo em particular
é descrita por uma conversacdo entre pessoas (Jalivand et al., 2010), e influencia
indubitavelmente a decisdo de compra e o comportamento do consumidor. Isto é, a WOM
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representa uma conversacao amigavel sobre produtos ou servicos que pode atrair ou
dissuadir o destinatario do uso dos mesmos (Fine e Petrescu, 2017). No entanto, com a
crescente acessibilidade a internet, bem como as comunidades online, o conceito de WOM
transformou-se em e-WOM. De acordo com Fine e Petrescu (2017) e-WOM ¢é definida
como uma avaliagdo, informacgdo ou recomendacéo que um consumidor publica online
sobre um produto ou servi¢o que experimentou, tornando este feedback disponivel para

um grande numero de potenciais consumidores.

A e-WOM ndo requer uma conversa¢do, mas sim uma publicacdo andnima sem
expectativa de uma troca de conversa. Sendo que esta criacdo de contetdo por parte dos
consumidores é motivada por um conjunto de fatores assinalados por Yoo e Gretzel
(2008): satisfacdo; poder; desabafo de sentimentos negativos; preocupa¢do com outros

consumidores; apoio a empresa; expressao de sentimentos positivos e autoavaliacéo.

Fine e Petrescu (2017) advogam que devido a crescente difusdo da internet os
consumidores podem facilmente expressar 0s seus sentimentos via online. No entanto,
apesar de o contetdo gerado pelos consumidores ser um aspeto positivo para as empresas
e marcas, importa considerar que uma parte significante do contetdo online pode ser

negativo e, consequentemente, pode afetar a sua imagem de marca.
2.3.3 Estratégia Online

Um plano de marketing digital bem-sucedido comega com uma estratégia baseada
no consumidor. Segundo o estudo da Convenience Store News (2016), as empresas que
tém uma estrutura estratégica tém um alinhamento organizacional mais forte; é fomentada
a colaboracdo, a coordenacdo é melhorada e as escolhas séo clarificadas. Estes aspetos
especificos ajudam a minimizar conflitos e a assegurar a alocacdo adequada de recursos.

Com base neste estudo, Balvor (2015) desenvolveu o esquema dos trés Cs que envolve:

e A aprendizagem sobre o cliente. Perceber como é que o cliente deseja ser abordado
para estar envolvido com uma marca e como é que o meio digital pode melhorar toda
a experiéncia do cliente;

e Determinar quais as capacidades a desenvolver ou fortalecer, baseando-se no seu
potencial impacto no consumidor;

e Executar conteddo convincente que cumpra com a promessa da marca, através de

formas que sdo valorizadas pelos clientes.
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Figura 2.2. Esquema dos 3 Cs

Situagao Categoria
ANALISE o PLANEAR
z PRODUTOS
R 2 Epsc
CONCORRENCIA 17
g PROMOCAO

(Fonte: Balvor, 2015)

Balvor (2015) defende que quando é aplicada uma estratégia bem definida, as
empresas tendem a ter processos mais fortes, bem como aproveitam e integram as
informacdes que obtiveram sobre os clientes. Adicionalmente, uma estratégia permite que
as empresas se foquem mais na adaptacdo as varias atividades de marketing e no

melhoramento da coordenacdo da sua estrutura organizacional.

Para implementar uma estratégia de marketing sdo utilizadas varias taticas. Em

contexto digital, Olson et al. (2020) destacam as sete taticas mais comuns:

e Marketing de conteudo: refere-se a uma abordagem de marketing estratégica focada
na criacdo e distribuicdo de contetdo de valor, relevante e consistente para atrair e

reter uma audiéncia;

e Search Engine Optimization (SEO): Consiste na otimizacdo continua e a longo-
prazo de conteudo digital, com o objetivo de classificar um website o mais alto

possivel em paginas de motor de busca;

e E-mail Marketing: prende-se na acéo de enviar e-mails diretamente para potenciais

clientes e clientes, com informacao relevante e oportuna;

e Uso de Tecnologias de Marketing: Conjuntos de softwares e ferramentas
tecnoldgicas utilizadas por profissionais de marketing para automatizar ou agilizar
processos de marketing, recolher e analisar dados e providenciar varias formas de

alcancar e envolver o publico-alvo.
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e Personalizacdo baseada em dados: Processo de segmentar audiéncias e decisdes de
marketing baseando-se em informacdo sobre os individuos, em vez de informacéo

sobre as escolhas passadas;

e Search e Social Ads: Consiste na acdo de alocar publicidade no topo das listas de
pesquisa ou nas laterais das paginas de resultados de pesquisa. Este tipo de

publicidade esta ligada a palavras-chave que sdo introduzidas no motor de busca;

e Publicidade em Social Media: Qualquer publicidade em que se paga a uma
plataforma de Social Media para exibir o contetdo pretendido a grande nimero de

pessoas.

2.3.3.1 Estratégia nas Redes Sociais

A atividade nos Social Media gera um grande envolvimento e colaboragdo com
o0s consumidores das marcas. Por isso, as organizacdes passaram a integrar o uso das redes
sociais nas suas estratégias de marketing (Hudson et al., 2015). Os profissionais de
marketing procuram, entdo, perceber as comunidades online através de conversas em
tempo-real (Stavros, 2014). Desta forma, conseguem obter informagdes importantes
sobre do seu cliente-alvo de uma forma muito rapida e podem, também, promover a
lealdade a marca (Hudson et al., 2015). O que distingue as redes sociais dos outros meios
de comunicacdo é a possibilidade de uma comunicacao direta e facil entre o cliente e a
marca (Stavros, 2014).

Numa estratégia online com acdo nas redes sociais, o gestor deve definir, segundo
Vasco Marques (2017:39), quais sdo 0s objetivos nas redes sociais (notoriedade,
interacdo, trafego para website, conversdes e vendas); a quem se destina a mensagem, em
gue meios é suposto consumir e qual a interacdo esperada; que tipo de contetdos vai
utilizar e que taticas vai implementar para alcangar os objetivos; e por fim, em funcdo dos
objetivos e do publico-alvo, quais as métricas e KPIs (Key Performance Indicators) para
poder acompanhar resultados. Ainda deve definir quais 0s sdo os critérios de segmentacédo
(demograficos, geogréaficos, sociais e econdémicos, estilo de vida, gostos e
comportamentos), pois, de acordo com 0s segmentos e a proposta de valor da marca, o

gestor enviara mensagens ajustadas e taticas diferenciadas.

As diferentes taticas potenciam o aumento da notoriedade e interacdo nas redes
sociais; ao orienta-las para atrair trafego, favorece o cumprimento dos objetivos. Por isso,

é sempre essencial garantir uma maneira de canalizar trafego para o website, blog, loja
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online ou landing page. Marques (2017:41) afirma que existem redes sociais que s&o
muito boas a gerar trafego, como o Facebook, Twitter, Linkedin, Google Plus, Pinterest
e Youtube, e outras menos adequadas, que é o caso do Snapchat e do Persicope. E entfo
aconselhada a partilha de artigos interessantes nas diversas redes sociais, mas também

preparar as paginas para receber o trafego desejado.

Cada plataforma tem caracteristicas diferentes, por isso deve-se adaptar a mensagem
ou escolher as principais plataformas em funcao do objetivo pretendido, porém, para uma
maior eficacia, as publicacbes devem ser manuais e ajustadas as ditas caracteristicas de
cada rede social, pois 0 segmento que cada uma abrange € diferente e 0 mecanismo idem.
Portanto, um gestor de Social Media “deve publicar 80% de conteudos nao comerciais e
eventualmente 20% de conteudos institucionais e comerciais. De outro modo, a
comunidade vai acabar por perder o interesse (...) ” (Marques, 2017:43). Respeitar as
diferentes caracteristicas das plataformas torna-se imperativo para que o seu publico
consuma o conteudo da forma perspetivada, e a automatizacdo dificulta a comunicacao
na maioria dos casos, pois existem contetdos que funcionam numas redes sociais e outros

nao.
2.3.4 Redes Sociais

Segundo Carolina Afonso (2017) escolher as Redes Sociais em que uma marca
deve estar presente implica primeiramente definir uma estratégia, objetivos e métricas
antes de avangar com a implementagdo. “Uma analise de resultados dinamica capaz de
produzir insights acionaveis em real time” (Afonso, 2017:20) é muito importante para o
sucesso de uma estratégia. Criar uma conta no Facebook ou no Instagram sem uma

estratégia definida, e apenas porque as outras empresas o fazem pode ser um erro crasso.



2.3.4.1 Facebook
Tabela 2.3. Caracteristicas e funcionalidades do Facebook

FACEBOOK

CARACTERISTICAS E FUNCIONALIDADES

Langamento Utilizadores Publico-alvo Atividades
04/02/2004 +1,6 Mil MilhGes Geral Todas
Conteudos g Publicidade
Texto, imagem, video, Gif, links, Periodicidade Publicagdes, paginas, trafego,
carrossel, canvas, live, contetidos Pelo menos 3 vezes por dia. website, conversoes, apps,
360. eventos, ofertas, videos, leads
v" E a maior e mais popular rede social do mundo;
v" Grande diversidade de tipo de contetdos;
Diferenciacao v/ Transmissoes em direto e contetidos 360;
v Segmentagdo de anuncios cirtrgica no Facebook e Instagram;
v' Utilizacdo em quase todos os setores e atividades.
v Integracao com website e outras redes sociais;
¥v" Aumenta a notoriedade e a interagao com o publico;
Beneficios v Rapidez de comunicacdo com o seu publico e clientes;
v"  Ecossistema Facebook traz mais clientes para o negécio;
v' Com uma estratégia assertiva permite aumentar vendas.
ALCANCAR OBIETIVOS
p— O C—
e o
s Ao weas |
vevoas Ca—

ANALITICA E RESULTADOS

KPV’s: Crescimento de alcance, Crescimento de interacao,
Leads gerados, Tempo de resposta mensagens, Crescimento
fas.

METRICAS: Alcance, Interacdes, Visualizacoes de video,
Mensagens recebidas, Fas.

(Fonte: Vasco Marques, 2017)

Com mais de 1,6 mil milhdes de utilizadores, o Facebook é a maior rede social e
com um grande potencial de segmentacdo para anuncios. Para além do perfil para uso
pessoal, esta rede também possibilita a criacdo, configuracéo e personalizacéo de paginas

para negécios (Marques, 2017).

De acordo com Vasco Marques (2017), a utilizacdo de grupos potencia a
dinamizacgdo de comunidades e a criagdo de eventos (quando é aplicavel) impulsiona a
presenca das marcas na rede social. O autor ainda refere que o investimento em
publicidade para ser eficiente, deve antever uma boa otimizagdo dos dispositivos moveis.
Para ajudar na implementacdo de campanhas no Facebook é aconselhado o uso da
Facebook Business Manager e para auxiliar a gestdo de paginas é aconselhado o uso da
aplicacdo de Gestor de Paginas. Estas aplicagbes permitem gerir eficientemente e
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acompanhar de perto as estatisticas que ddo conhecimento sobre as dire¢es a seguir numa
estratégia online.

2.3.4.2 Instagram

Tabela 2.4. Caracteristicas e funcionalidades do Instagram

INSTAGRAIVI
CARACTERISTICAS E FUNCIONALIDADES

Lancamento Utilizadores Publico-alvo Atividades
X 100 Milho r Con ¢ m Imagen

; e blicidade
Conteudos Periodicidade : 'PF‘?|'l‘Cfd3fj§.

Fotografias e videos 1 3 3 vezes por dia

Diferenciacao

Beneficios

ALCANCAR OBIJETIVOS

INTERACAQ 3
VISITAS AQ WEBSITE 1
VENDAS 1

ANALITICA E RESULTADOS
METRICAS: Seguidores; A seguir; Total de publicacdes; A R S T

Visualiza¢Ges de videos; Comentarios e gostos.

(Fonte: VVasco Marques, 2017)

Em 2012, o Instagram foi adquirido pelo Facebook e tornou-se numa rede social
atil para negoécios em que a imagem é fundamental para comunicar, mas também é
proficuo para projetos pessoais. Representa uma plataforma incontornavel para partilha

de fotografias, mas também de videos, recorrendo ao uso de smartphones.

De acordo com Vasco Marques (2017), o Instagram permite a captura e partilha
de momentos do dia-a-dia de uma forma simples, o envio de mensagens privadas, 0 uso
de hashtags, bem como identificar locais, para mostrar onde se esta, ou pessoas, para
revelar com quem se esta. A aplicacéo possibilita a ligagdo com outras redes sociais como

0 Facebook, o Twitter, e o Tumblr, para partilhar contetdos em rede.
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A interface do Instagram permite ver o feed com os conteudos visuais da sua rede
onde se pode interagir, explorar posts, locais e perfis. As Instagram Stories também estdo
disponiveis no feed. No entanto, consistem na compilacdo de fotografias e videos, aos
quais se pode adicionar texto, desenho ou outros elementos visuais que, apos 24 horas da

sua publicacgéo, desaparecem.

2.3.4.3 YouTube

O YouTube esta disponivel em 88 paises e em 76 idiomas, sendo que mais de
metade das visualiza¢des registadas tém origem em dispositivos moveis (Marques, 2017).
Todos os dias séo visualizadas milhdes de horas de video, sendo que “o niimero mensal

de horas de visualizagdo aumenta 50% ano apds ano” (Marques, 2017:253).

Ao estar solidamente presente no YouTube, é potenciado o aumento da
notoriedade pessoal ou empresarial, bem como o aumento visitas ao website do individuo

ou marca, estimulando assim melhores resultados numa estratégia digital.

Tabela 2.5. Caracteristicas e funcionalidades do YouTube

YOUTUBE

CARACTERISTICAS E FUNCIONALIDADES

Langamento Utilizadores Publico-alvo Atividades
14/02/2005 +1000 Milhdes Geral Todas
Contetdos Publicidade

i s ; Periodicidade ,
Videos, transmissoes em direto e i i s
eventos Pelo menos 1 vez por semana.

Integracao com Google Plus e Google Hangouts;
Permite edigdo e criagdo de video;

Transmissoes em direto profissionais e 360;

Mais controlo de funcionalidades do video e canal;
Ganhar dinheiro com producdo de videos.

Diferenciacao

Aumentar a notoriedade e branding;
Integracdao com website e redes sociais;
Producdo de video facilmente com app e web;
Otimizacdo para motores de pesquisa e Google;
Alcangar novos publicos em todo o mundo.

ALCANCAR OBIJETIVOS

INTERACAQ
VISITAS AO WEBSITE

vevons Ex—

ANALITICA E RESULTADOS

Beneficios

A A S IRV G R R

KPI’s: Crescimento de alcance, Crescimento de subscritores;
Racio Gosto/N3o Gosto; Crescimento de visualizacoes; Taxa de
Interagdo; Taxa de Partilhas.

METRICAS: Subscritores, Total de videos, Visualiz¢des totais;
Duragdo média visualizagdo; Comentarios e partilhas.

(Fonte: Vasco Marques, 2017)
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2.3.5 Social Media Marketing nos Eventos

Por constituirem uma ferramenta de comunicagéo bastante eficaz, os Social Media
representam parte importante na divulgacdo de qualquer evento. Segundo Park e Kee’s
(2008), as redes sociais tém uma relacdo positiva com o comportamento do consumidor.
Pois, ao interagir com o publico no envio de convites de participacdo em eventos e
atividades promocionais, a aceita¢do, de acordo com Rebelo (2011), é maior naqueles que

efetivamente tém contato com os convites e divulgagao.

De acordo com um estudo do Pew Research Center, realizado em 2011, concluiu-
se que a percentagem de pessoas que participaram em eventos aumenta
significativamente, no caso de pessoas que seguem artistas, grupos, galerias ou locais nas
redes sociais. Vicente (2012) acrescenta que os fatores que influenciam a decisdo de
participacdo num evento promovido através do Facebook sdo o interesse pelo evento e

pelo artista.

De acordo com Ferreira (2013), os meios digitais de divulgacdo de eventos sdo
muito mais eficazes comparativamente aos meios tradicionais, por isso as empresas
concordam que 0s seus resultados positivos, relativamente a utilizacdo das redes sociais,
centram-se no aumento de participagcdo em eventos e maior venda de entradas (Pew
Research Center, 2013). Entdo, o recurso as redes sociais nos eventos potencia o seu

sucesso, pois a sua presenca online mantém a organizacdo mais préxima do consumidor,

2.3.5.1 Comportamento dos consumidores de eventos no digital

Segundo o estudo realizado pela Google em conjunto com a Ipsos Media CT, em
2014, ha mais pessoas a assistir a eventos ao vivo. Esta tendéncia é cada vez maior ano
apos ano, prova disso € o crescimento exponencial de puablico em festivais de musica,

eventos desportivos e de teatro.

Através das diferentes fases de comportamento do consumidor de eventos no
digital, pode-se desenhar um “caminho do consumidor” online (Google e Ipsos Media
CT, 2014).

Fase Pré-evento

A fase pré-evento integra trés momentos: Awareness; Consideracdo e Porcura;
Compra. O caminho do consumidor de eventos comeca quando sabe que vai acontecer

algum evento. De acordo com o estudo da Google e Ipsos Media CT (2014), se as pessoas
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souberem que um evento vai acontecer na sua zona, cerca de 30% ira comprar bilhetes,
mas também verificou que uma em trés pessoas que pensam em participar nalgum evento
ndo tem a certeza de qual sera a sua escolha. Assim sendo, o primeiro desafio é dar a

conhecer o evento ou programa de eventos a acontecer.

O segundo momento da fase pré-evento é a consideracdo e procura, isto é, o
momento de convencer o espetador a escolher a oferta. Segundo o mesmo estudo, a
maioria das pessoas demora cerca de duas semanas no processo de procura antes de
comprar bilhetes, sendo que, 64% dos compradores afirma que a sua principal fonte de
informacgdo sobre eventos é a internet. Outro dado representativo da jornada do
consumidor é o dispositivo mais usado na procura de informacdo, em que 79% das
pessoas usam smartphones no momento da pesquisa a partir de motores de busca, redes
sociais, bilheteiras online e video online. Verificou-se o que video online é 0 meio com

mais impacto na considerag&o.

O terceiro e ultimo momento da fase pré-evento é a compra de bilhetes. Nesta
fase, importa frisar que o consumidor espera um processo de compra facilitado. No estudo
descrito acima, observou-se que 69% das pessoas compra bilhetes com cerca de um més
de antecedéncia, e que depois da sua pesquisa por eventos 80% dos consumidores
compram bilhetes. A compra de bilhetes acontece maioritariamente online (71%). No
entanto as pessoas continuam a preferir comprar bilhetes nos seus computadores, apesar

da crescente tendéncia para a utilizacdo de telemovel e tablet.

Fase Durante o evento

Apds a compra de bilhetes, a jornada online do consumidor continua, durante o
evento. Esta fase é representada pelo momento da experiéncia do espetador. Neste
momento, o desafio € saber como aproveitar 0 multiscreening que acontece ao longo do
evento. A Google e a Ipsos Media CT (2014) apuraram que 66% das pessoas, que foram
a um evento, praticaram atividades online durante o evento; 20% comentou ou fez
publicacdes; 16% seguiu ou gostou de contetdos relacionados com o evento; e uma em

cada trés pessoas procuraram eventos futuros durante o evento.

Fase Pos-evento

O ultimo momento da jornada online do consumidor acontece ap0s o0 evento, 0 momento

de partilha. Nesta fase importa saber como lidar com a partilha e avaliacdo dos
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espetadores, visto que 30% das pessoas procura sobre eventos futuros depois de terem
assistido a um evento. Este momento é importante para assegurar audiéncia para 0s

proximos eventos.

Figura 2.3. Jornada online do consumidor

Pos-evento

Durante o evento

Pré-evento

* Awareness
+ Consideracao
€ pesquisa

* Compra

» Experiéncia

(Fonte: Google e Ipsos Media CT, 2014)

2.3.5.2 A utilizacao de Social Media e a experiéncia dos consumidores de eventos
De acordo com Gyimothy e Larson (2015), as experiéncias dos participantes de
eventos podem ser altamente influenciadas por outros participantes, e os Social Media
sdo um meio importante para essa influéncia, pois a interacdo permite a cocriacdo de valor
e de experiéncias com o consumidor. A utilizacdo de redes sociais, blogs e foruns online
facilita a criacdo de comunidades online que fomentam o sentimento de pertenca dos
consumidores, 0 que os pode levar a repetir uma visita (Grappi e Montanari, 2011).

Para Simeon et al. (2017), as opinides e comentarios publicados nas comunidades
virtuais representam novas ferramentas de comunicacao que ajudam a perceber 0s pontos
fortes e fracos de wuma atracdo cultural percebidos pelos consumidores.
Consequentemente, estas informagdes permitem melhorar a qualidade dos servigos,
monitorizar a reputacdo e a imagem de uma atragdo cultural, e ainda comparar o seu
posicionamento competitivo com outras atragdes. A percecao dos consumidores tem uma
influéncia significativa ao nivel da satisfacdo, da tomada de decisdo para repeticdo de
uma visita e difusdo de WOM e e-WOM positivo (Simeon et al., 2017).

Com o crescimento exponencial da utilizagdo dos Social Media, os eventos
tornaram-se numa experiéncia onde 0s seus participantes sdo capazes de capturar e
partilhar instantaneamente com outros, a partir dos seus dispositivos méveis. Isto permite
gue os eventos envolvam uma audiéncia ainda maior e que melhorem a sociabilidade
(MacKay et al., 2017).
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Segundo Hudson e Hudson (2013), o uso dos Social Media potencia 0 aumento
do envolvimento com os consumidores em todas as fases do evento (pré-evento, durante
0 evento e pds-evento). Flinn e Frew (2013) acrescentam que 0s consumidores procuram
constantemente experiéncias envolventes e formas de partilhar online as suas
experiéncias com outros, por isso a integracdo dos Social Media em todas as fases de

producdo e consumo de um evento beneficia organizadores e participantes.

Por exemplo, o Facebook pode ser utilizado na fase pré-evento para difundir
informacdo sobre o evento (data, hora e localizacdo). J& o Twitter ou o Instagram podem
ser usados durante o evento para obter atualizagcbes em tempo-real. O Facebook e o
Instagram podem ser usados no pés-evento para ver fotos e videos. A utilizacao de formas
de blogging ativo possibilita uma maior partilha de experiéncias durante e logo ap6s o
evento. No entanto, o alvo e as funcionalidades dos Social Media podem variar,
dependendo do propdsito da presenca nas plataformas de redes sociais (MacKay et al.,
2017).

Hede e Kellett (2012) verificaram que o uso dos Social Media na fase Pré-evento
inclui atividades promocionais, aumento da consciéncia do evento, partilha de informacao
e criacdo de uma base de dados. Durante o evento, os Social Media sdo atribuidos a
partilha de informacéo e melhoramento da experiéncia do participante. Depois do evento,
o0s organizadores usam 0s Social Media como uma forma de manter uma presenga ativa

e para manter a lealdade ao evento.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1. Investigacdo-Acao

A metodologia que orientou a mestranda ao longo do estdgio e que serviu de base
para 0 desenvolvimento do presente relatério de estdgio foi a metodologia de
Investigacdo-Acao. Atraves desta metodologia foi realizado um extensivo trabalho de
pesquisa, reflexdo e de escrita que viabilizou a resposta a questdes praticas em contexto
de estagio, o que contribuiu para uma melhor aprendizagem.

A metodologia de Investigacdo-Acdo surgiu, nos anos 40, numa tentativa de Kurt
Lewin mobilizar as ciéncias sociais contra varios elementos autoritarios da sociedade
(Bradbury et al., 2008). Para Lewin, a Investigagdo-Acao consistia na nogédo de mudanca
do papel do investigador, que passaria de observador externo a participante na resolugédo

de um problema concreto (Greenwood e Lewin, 1998).

Para Bradbury-Huang (2010), a Investigacdo-Acdao tem o potencial de preencher a
lacuna existente na relacdo saber-fazer, através da sua orientacdo transformativa para a
criacdo de conhecimento. O que implica, segundo Ballantyne (2004), espirais de ciclos

de Investigacdo-Acéo que incluem o planeamento, a acéo e a observacéo.

Figura 3.1. Espiral de ciclos da Investigacdo-Acao

—— PLANO

PLANEAMENTO REVISTO

REFLEXAO ACAO REFLEXAO ACAO

OBSERVACAO ’ OBSERVACAO

(Fonte: Antonio Latorre, 2003)

De acordo com Perry e Gummesson (2004), a ligacéo entre a acdo e o conhecimento
é assegurado por espirais de ciclos de atividades, que incluem o planeamento, a acéo, a
observacao e a reflexdo. Estas atividades séo executadas por um grupo de pessoas que
tentam resolver problemas praticos. Portanto, qualquer projeto de Investigacdo-Acao
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envolve elementos de teorizagdo que se constituem como conceitos orientadores para

lidar com o problema e consequente intervencdo (Mattias Elg et al., 2020).

Para caracterizar o processo de Investigacdo-Acdo, Mattias Elg et al. (2020), a partir

das investigacdes de Van De Ven e Johnson’s (2006) e Svensson et al. (2015),

descreveram um esquema analitico onde assinalaram duas dimensdes significativas:

Investigacdo vs Pratica e Problema vs Solucdo. A partir destas duas dimensdes foram

gerados quatro elementos diferentes a considerar no processo:

Identificacdo do problema: Inclui a identificacdo, representacdo e relevancia do
problema prético. Segundo Mattias Elg et al. (2020), os problemas estdo
enraizados no seu contexto social e cultural, e por esta razdo o investigador deve
direcionar-se para problemas especificos. O objetivo € identificar um problema
investigavel.

Teorizagdo: O processo de teorizagdo consiste na compreensao, definicdo e no
refinamento teérico de um problema pratico. As ideias teoricas sdo
desenvolvidas como um meio que relaciona o problema com o desenvolvimento
de conceitos orientadores ou planos de acdo que potenciam a sua resolucéo.

Criar conceitos orientadores/Planeamento: A criacdo de conceitos orientadores

consiste no desenvolvimento de ideias que podem ser testadas na pratica.
Representam, portanto, conceitos e regras gerais que podem ajudar na resolucao
do problema.

Intervencgdo: Inclui a componente “agdo” da metodologia de Investiga¢do-Acao,
onde as ideias sdo testadas em contextos especificos.
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Figura 3.2. Esquema analitico da metodologia de Investigacdo-Acao

o TEORIZACAO CRIAR CONCEITOS
- ORIENTADORES/PLANEAMENTO

Foco: fini .
C;:)- oo Compr.eender, definir ¢ Modelo Foco: Identificar e desenhar

refinar a teoria no problema .
E citico <::> um modelo/conceito para a
; p : intervengao.

tivo: A .
% g:)):iz ivo: Aprimoramento da Objetivo: Desenvolvimento de
= um plano/modelo
Teoria ELEMENTOS DA
INVESTIGACAO-ACAO

IDENTIFICACAO DO PROBLEMA INTERVENCAO
5 Foco: Identificar e Foco: Testar ¢ avaliar a
; compreender o problema solugéo para o problema
é especifico.
A Objetivo: Definir o problema a Realidade

investigar Objetivo: Impactar,

aprimoramento da pratica.
PROBLEMA SOLUCAO

(Fonte: Mattias Elg et al., 2020)

De acordo com Mattias Elg et al. (2020), o esquema apresentado deve ser visto
como uma tentativa de compreender os aspetos constituintes dos projetos de Investigacao-
Acdo, e ndo como um modelo normativo para a realizacdo da Investigacdo-Acdo, como

o0 planeamento, acdo, observacéo e reflexao.

Esta metodologia é caracterizada por Pring (2000) como ciclica, participativa,
qualitativa e reflexiva. Sendo que, o foco da investigacdo é o plano de acao para melhorar
a préatica ou proposito estabelecido. Para Martinez-Miguelez (1994) a Investigacdo-Acao

é a Unica metodologia qualitativa para conhecer e resolver a realidade observada.

Com vista a execucdo de uma investigacdo baseada nesta metodologia, Latorre

(2003) identificou um conjunto de técnicas para a recolha de dados, nomeadamente:

e Anadlise de documentos: o investigador centra-se na pesquisa e leitura de textos
escritos que sdo tidos como uma fonte de informacao fidedigna.

e Técnicas de conversacdo: atraves destas técnicas os participantes integram-se no
ambiente circundante, atraves do dialogo e interacdo;

e Técnicas de observacéo: atraves destas técnicas o investigador observa em contexto

real o propdsito estabelecido;
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3.2. A Investigacdo-Acao no Estagio Curricular

Durante o estagio curricular, a metodologia de Investigacdo-Acao potenciou
dindmicas e reflexGes sobre as atividades previstas; foi possivel elaborar estratégias
adaptadas a realidade do Programa 365 Algarve, tendo em conta os conhecimentos

teoricos e praticos que foram adquiridos ao longo deste periodo.

A partir do Modelo de Lewin (1946), a Tabela 4 descreve a adaptacdo do modelo
de Investigacdo-Acdo aplicado no estagio curricular, que inclui cinco fases: Analise,

Planeamento, Ac¢do, Observacdo e Reflexao.

Tabela 3.1. Modelo de Investigacdo-acdo. Adapt. In Modelo de Lewin (1946).

Modelo de Investigacao-Ac¢ao

ANALISE v' Aprendizagem sobre o Programa 365 Algarve: Conceito, linhas
orientadoras, objetivos, parcerias, eventos, plano de comunicagio,
campanhas realizadas e contetidos ja partilhados.

¥" Compreensio das lacunas existentes na comunicagio online.

v' Compreensio das metas da estratégia de comunicacio.

PLANEAMENTO ¥v" Planeamento de publicacdes;

<

Planeamento de campanhas;

v' Planeamento de outras tarefas decorrentes do estigio.

ACAO v' Execucdo das tarefas e atividades planeadas, dentro dos prazos
estabelecidos.
OBSERVACAO v" Acompanhamento e observacio das atividades realizadas. Através da

observacao, verificou-se quais os aspetos a melhorar no futuro.

REFLEXAO ¥" Revisio semanal de todos os planos a implementar, tendo em conta os
aspetos anotados na observacio. Desta forma, foram definidos novas

estratégias para uma melhor comunicacao online.

(Fonte: Latorre, 2003)

A Investigacdo-Acao contribuiu para a identificacio de problemas de
comunicacdo online e consequente melhoria. Durante o estagio curricular, foram
aplicadas técnicas de recolha de dados primarios e de pesquisa de dados secundarios,

referidos anteriormente, com vista a analise, planificacdo, acdo, observacédo e reflexao
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sobre as mesmas. Na Figura 6 é descrito o processo de pesquisa e recolha de dados ao

longo do estagio.

Figura 3.3. Processo de recolha de dados qualitativos no &mbito do estagio

(Fonte: Elaboracéo propria)

N

Clarificar objetivos de comunicacio, reflexio,
resolucio dos problemas identificados, adaptar
KPI’s, aplicar conceitos teéricos em contexto
pratico.
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CAPITULO 4. ESTAGIO CURRICULAR

4.1. Entidade de acolhimento: 365 Algarve — Every Day Counts

4.1.1. Entidades Promotoras e Linhas Orientadoras

O programa cultural 365 Algarve € apresentado no seu website
(http://www.365algarve.pt/) como uma iniciativa das Secretarias de Estado da Cultura e
do Turismo, financiada pelo Turismo de Portugal e executada pela Regido de Turismo do
Algarve. Por considerarem importante desenvolver um programa cultural turisticamente
relevante para o Algarve, as referidas entidades uniram-se de forma a conseguir envolver

agentes culturais e turisticos da regido, entre os meses de outubro e maio de cada ano.

Através da apresentacdo de candidaturas por agentes culturais e turisticos, com sede
no Algarve, o programa € construido sob linhas orientadoras cuja finalidade centra-se na
“coesdo e distribuicdo territorial; diversidade tematica e artistica; e distribuicdo mensal
das propostas” (http://www.365algarve.pt/) para um programa consistente ao longo de

0ito meses.

4.1.2. Objetivos

O Programa 365 Algarve propde a valorizacdo do territorio algarvio e do seu potencial
cultural e econémico, permitindo aos agentes culturais e turisticos da regido de se

aproximarem, de forma inovadora e adequada, das suas comunidades.

Segundo o website do programa cultural (www.365algarve.pt), este apresenta 0s

seguintes objetivos:

e Melhorar a experiéncia turistica e a atratividade do destino Algarve atraves da
oferta regular de uma programacéo cultural de qualidade e geograficamente
abrangente;

e Reforcar a oferta cultural da regido, na média e baixa estacdo, valorizando-a e
diferenciando-a, enquanto complemento aos produtos turisticos ja consolidados,
de forma a potenciar a afluéncia especifica a regido e a promover a sua circulagéo;

e Apostar numa programacdo cultural que valorize a criagdo artistica
contemporanea e a capacidade de, a partir da identidade cultural e patrimonial da

regido se construir uma oferta cada vez mais qualificada e inovadora;
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e Promover a dinamizagdo da regido, com vista a um crescente retorno em termos
de valorizacdo, emprego, bem-estar, e qualificacdo da oferta turistica, através de
um projeto consistente, estruturante e sustentavel;

e Estabelecer parcerias e enraizar dindmicas de articulagcdo entre os agentes do
turismo, da cultura e outros que, no territdrio, contribuam para a sua dinamizacgao
de forma sustentada, de modo a garantir a continuidade, a médio e longo prazo,

dos objetivos do 365 Algarve;

4.1.3. Conceito

“O programa cultural 365 Algarve é um programa que parte da identidade da regido,
construindo uma simbiose perfeita entre territério, comunidades, conhecimento,

patrimonio, inovag¢do, criagdo contemporanea, experiéncia e imersdo.”
Fonte: (www.365algarve.pt)

O Programa Cultural visa desenvolver a competitividade da regido ao longo de
todo o ano apostando na sua identidade; e por isso representa um “convite a percorrer

toda a regido”.
4.1.4. A 22 Edicao do Programa Cultural 365 Algarve

A segunda edic¢do do Programa Cultural 365 Algarve decorreu entre outubro de
2017 e maio de 2018, sendo que a sua linha central é baseada na ideia de “um territério
de sol para as artes”. Esta linha orientadora para a segunda edigdo do programa estimula
a autoestima dos residentes e proporciona ao turista o contacto com a “gente da terra”.
Consequentemente, esta edicdo do Programa Cultural 365 Algarve pretende tornar-se

diferenciadora, e, como tal, busca por experiéncias diferentes para quem esta na regiao.
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Figura 4.1. Anélise SWOT do Programa Cultural 365 Algarve
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(Fonte: 365 Algarve,2018)

4.1.6. Impacto do Programa na regiao

Para avaliar o impacto do Programa Cultural 365 Algarve na regido foi analisado
o relatdrio final da segunda edicdo do Programa, executado pela Universidade do
Algarve, em 2018.

O 365 Algarve veio assumir o papel de meio de promogéo da cultura algarvia.
Com potencial para atenuar as significativas disparidades na regido e no tempo, tendo em
conta os fluxos turisticos, este programa traz ao Algarve traz dinamicas préprias entre
outubro e maio. Segundo o relatério final de 2018, foram inquiridos 76,7% dos publicos
e verificou-se que ha um consenso nas opinides: “é um programa de exceléncia que traz
a regido alegria, movimento e expressdes culturais”.

Analisado o impacto positivo por areas artisticas, verifica-se que a Dinamizagéo
Cultural da Regido é o aspeto mais beneficiado em todas as tematicas propostas. O teatro,
a animacao de patrimoénio, a danca e a masica sao as areas artisticas que mais contribuem
para a valorizacdo da regido. A Projecdo da Imagem do Destino é o segundo aspeto mais
beneficiado pelo programa. J& os efeitos positivos pela Captacdo de Turistas e Visitantes

sdo percecionados como menos relevantes. A gastronomia € a area artistica que mais
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impacto positivo produz na Projecdo da Imagem do Destino e na Captacdo de Turistas.
(Gréfico 4.1).

Gréfico 4.1. Impacto positivo proporcionado pelas areas artisticas
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(Fonte: 365 Algarve e UAlg, 2018)

De acordo com o relatério da Universidade do Algarve (2018), na primeira edicéo
do Programa Cultural 365 Algarve, 45% dos inquiridos sabia da sua existéncia, que
contrastam com os 77% dos inquiridos na segunda edicdo. No entanto, este
reconhecimento ndo esta associado ao logétipo, sendo que apenas 58% dos inquiridos
associa o log6tipo ao programa.

O reconhecimento do Programa distribui-se pelos meios utilizados para o
promover:
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Figura 4.2. Fontes de informacé&o sobre o Programa

1* EDICAO 2°EDICAO

Jornais/Revistas 12% 8%
v 2% 2%
Postos de Turismo 3% 4%
Site Visit Algarve 5% 2%
Site Visit Portugal 1% 1%
Flyers/Brochuras 12% 8%
Outdoors 19% 10%
Guia Algarve 4% 4%
App Algarve Eventos 1% 1%
Site das Autarquias 4% 4%
Radio 2% 2%
Redes Sociais 15% 13%
Internet 14% 13%
Familiares/Amigos 6% 16%
Outros 0% 3%
AFPOP 2% 0%
Site 365 Algarve 8%
No evento 1%

(Fonte: 365 Algarve e UAlg, 2018)

Verifica-se na figura acima, que 0s meios de comunicagdo tradicionais mais
eficientes sdo os Jornais/Revistas, Flyers/Brochuras e os Outdoors. No entanto, 0s meios

embaixadores do programa sao as Redes Sociais, a Internet e os Familiares/Amigos.

Figura 4.3. Taxa de participacdo nos eventos

2° ED.
TAXA REPETIGAQ

1* EDICAO 2* EDICAO

NAO PARTICIPOU @ 44% 24%

(Fonte: 365 Algarve e UAlg, 2018)

Na primeira edi¢do do Programa foi registada uma taxa de participacéo de 56%,
durante todos os oito meses de programacdo. Ja na segunda edicdo, a taxa de participacao
situa-se nos 76%, sendo que 29% dos publicos repetiram a sua participacdo nos eventos.
Segundo o Relatorio da Universidade do Algarve (2018), 85% dos inquiridos pretende
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participar em mais eventos do Programa e 82% afirma ter intengéo de recomendar 0s

eventos do 365 Algarve.
4.2. Caracterizacdo do Estagio

4.2.1. Duracao e objetivos de estagio

Para obter o grau de Mestre em Marketing Management, a mestranda elegeu a
realizacéo de Estagio Curricular e respetivo relatdrio de estagio. Desta forma, foi possivel
experimentar, em contexto laboral, as competéncias e matérias aprendidas ao longo da
parte curricular do curso, com beneficios quer ao nivel da consolidacdo de conhecimento

tedricos quer ao nivel da transferéncia de conhecimento para a prética.

A mestranda escolheu o Programa Cultural 365 Algarve para realizar o seu estagio
curricular por ser um projeto que trata areas do seu interesse — Turismo, Cultura e Redes
Sociais —, mas também porque facultou condigdes que permitiram cumprir 0s objetivos
estabelecidos no ambito do regulamento de estagio e pela prépria mestranda no que diz

respeito ao planeamento do seu percurso profissional.

Este estagio curricular decorreu entre os dias 20 de novembro de 2017 e 20 de
janeiro de 2018, perfazendo 320 horas Uteis, de acordo com o Regulamento do Trabalho
Final para obtencdo do grau de Mestre (Faculdade de Economia da Universidade do
Algarve, 2013).

Este Estagio Curricular viabilizou o cumprimento dos seguintes objetivos gerais:

e Desenvolver capacidades de utilizacdo de instrumentos tedricos e metodoldgicos
aprendidos no decurso da componente curricular do mestrado na abordagem de
problemas concretos decorrentes da gestdo de Marketing de um programa de
eventos culturais designado por 365 Algarve.

e Desenvolvimento de praticas profissionais e formas de intervengdo nos dominios
da Gestao Cultural, Marketing de Eventos e Marketing Digital.

e Acrescentar valor a formacdo académica da estagiaria com uma experiéncia

profissional.
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4.2.2. Descricao de funcgdes e tarefas desempenhadas

A principal funcdo desempenhada no decorrer do estdgio curricular no Programa
Cultural 365 Algarve foi Digital Marketing Manager. Esta funcédo traduz-se no exercicio
de tarefas na area da comunicacao digital, como por exemplo: gestdo das redes sociais,

criacdo de conteudos online, planeamento e estratégia online e Social Media Advertising.

Em reunido com o Supervisor de Estagio, foram definidas as seguintes tarefas a

executar:

e Planeamento e estratégia das acfes nas redes sociais. Para uma presenca
consistente nas redes sociais, & necessario planear estratégias para que o contetdo de
uma pagina consiga alcancar mais pessoas e potenciar a interagdo dos seguidores.
Neste sentido, foram criados planos semanais com publicacBes previstas para o
Facebook e Instagram;

e Apoio a planificacao de Social Media Advertising. Para estimular o engagement com
0s publicos-alvo e a notoriedade do 365 Algarve, foram executadas campanhas
pontuais de Facebook Ads, aplicando critérios de filtragem sociodemograficos e por
interesses;

e Criacao de contetidos para as redes sociais do Programa 365 Algarve, potenciando
a boa interagdo com o publico-alvo e a construcao de uma imagem favoravel junto do
mesmo. A eficacia da criacdo de contetdos requer o conhecimento profundo e
detalhado do programa de eventos, de forma a definir os elementos estruturantes de
cada mensagem que se pretende transmitir e adequa-la ao respetivo publico-alvo. No
entanto, ndo basta apenas criar contetdos relevantes, é imperativo, também, adaptar
a mensagem a cada rede social em que o programa esta presente.

e Acompanhamento de conferéncias de imprensa e observacdo das atividades e

eventos selecionados.

4.2.2.1. Planeamento e estratégia nas redes sociais

O planeamento e estratégia nas redes sociais tinham como objetivo principal
tornar o 365 Algarve mais presente no meio online, gerar mais interacbes com 0s
seguidores das paginas. O planeamento das publicacdes permitia a divulgacao da agenda
com a maior antecedéncia possivel, assim os visitantes da regido podiam planear as suas

visitas ao Algarve e saber o que poderiam fazer durante a sua estadia.
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Ao longo do estagio, a mestranda criou cinco planos semanais com publicacdes
previstas para o Facebook e Instagram, que podem ser consultados no apéndice 1.

4.2.2.2. Criacao de contetudos e gestdo de redes sociais
Apobs o planeamento semanal para as redes sociais do Programa, segue-se a
criacdo de contetidos e gestdo das redes socias, onde foram adotadas algumas regras para

a publicacédo de contetdos:

e Abordar roteiros pelas cidades e espetaculos, programas para fazer em familia, o que
fazer no Algarve nos fins-de-semana prolongados e em dias festivos;

e Evitar alusdes a datas politicas e imagens de praia;

e Destacar sempre o0 Outro Algarve, e 0 que 0 que se pode encontrar nas terras a Sul de
Portugal, além das praias;

e Para além das publica¢cdes com a informacao sobre a agenda do Programa, também
deveriam ser criadas publicacbes de storytelling, onde se abordaram curiosidades
sobre os locais dos espetaculos ou elementos dos mesmos;

e Utilizar em todas as publicacbes as seguintes hashtags: #365algarve,
#everydaycounts, #VisitAlgarve, #VisitPortugal, #(nome do evento), #(nome do
promotor do evento);

o Identificar nas publicacdes as paginas oficiais do Turismo do Algarve (VisitAlgarve),

do Turismo de Portugal (VisitPortugal) e do promotor de cada evento.

Em novembro de 2017, a data do inicio do estagio, a pagina de Facebook do 365
Algarve contabilizava 12 347 Gostos/Fas. Na data de término do estagio, em janeiro de
2018, apos a criacdo de 55 publicacdes e dinamizagéo da pagina, 0 nimero de Gostos/Fas
da pagina aumentou para 14 040. Obteve-se um total de 760 288 pessoas alcangadas,

20 481 interagdes e 8 914 visualizagdes da pagina (Apéndice II).
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Figura 4.4. Publicacdo organica no Facebook sobre a exposicao fotogréfica "Tochas"
de Vasco Celio.

365 Algarve Publicou um video
‘e
Exposi¢ao "Tochas" de Vasco Célio
Conta a lenda que ha 2 séculos atras os habitantes
de Sao Bras de Alportel socorreram-se de tochas. .

Qe 727  Partilhas 182 3

(Fonte: 365 Algarve)

Ja no Instagram, verificou-se que, em novembro de 2017, a conta do Programa tinha
315 seguidores. Em janeiro de 2018, ap06s a criacao de 41 publicacdes e dinamizacédo da
pagina, o numero de seguidores aumentou para 715. Obteve-se um total de 2 327 pessoas

alcancadas, 10 540 impressdes e 898 visualizagbes de pagina (Apéndice I1).
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Figura 4.5. Publicagdo orgéanica no Instagram sobre o Circo Klaxon

e 365algarve
Monchique

{* Gostos: anabelafonso e 57 outras pessoas

365algarve Mais um espetaculo inesquecivel! A
primeira sessao do Klaxon - Cie. Akoreacro foi
ontem e teve uma tenda de circo cheia de pessoas,
magia e muita animacgao.

#365algarve #visitalgarve #everydaycounts
#algarve #circo #klaxon #monchique

29 de dezembro de 2017

(Fonte: 365 Algarve)

4.2.2.3. Apoio a planificacao de Social Media Advertising

As campanhas de marketing digital planeadas tinham como objetivo principal o
aumento da notoriedade da marca 365 Algarve e como objetivo secundario o aumento de
vistas ao website do Programa, de subscri¢cGes a newsletter e aumento do envolvimento

do publico-alvo.

O publico-alvo das campanhas realizadas constituia-se por visitantes e residentes
no Algarve, comunidade estrangeira e residentes na Andaluzia. Ja os meios utilizados

foram;

e Social Media Advertising através da realizacdo de publicagdes patrocinadas no

Facebook e no Instagram e de eventos patrocinados no Facebook;



Figura 4.6. Publicacéo patrocinada no Facebook, sobre o Festival Corpo de Hoje

«; 365 Algarve

By ol Favoritos - 15 de janeiro de 2018 -
Conseguem identificar estes espacos na cidade de Tavira?
Durante os meses de janeiro e fevereiro, ird passar por aqui o Corpo de
Hoje - Festival de Artes Performativas de Tavira com espetaculos de teatro.
performance, danca, musica e fantoches.

Mais info: festival.corpodehoje@gmail.com | +351 931 746 945

#365algarve Bvisitalgarve #avira #algarve

Pessoas alcancadas nteragdes

O0D% 2.1 mi 52 comentarios 205 partihas

Figura 4.7. Publicacéo patrocinada no Instagram, sobre o Festival Corpo de Hoje

&vPT Gostos: anacanhao e 73 outras pessoas

365algarve Conseguem identificar estes espagos
na cidade de Tavira?

Por aqui irdo passar espetaculos de teatro...

47
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Figura 4.8. Evento patrocinado no Facebook

. 365 Algarve shared their event voe

O final do ano em Monchique vive-se no interior
de uma tenda de circo com voos de cortar a
respiracao. E nao sdo apenas os acrobatas que
voam, os bilhetes para este espetiaculo, Klaxon
- Cie. Akaoraacro, tambem estdo a voar

Compra o teu Bilhete aqui

hitps /Mavraromar bol pt/Comprar/Bilhetes/5421

9-Kaxon-heliporto de monchique

Klaxon - Cie. Akoreacro

Heliporto de Monchique - Estrada

INTERESTED

QO % 330 25 comments
(Fonte: 365 Algarve)

De acordo com o relatério de performance das campanhas de Social Media,
contabilizou-se, no Facebook, um total de 492 018 impressdes (numero de exibicdes),
40 506 interacdes com as publicagdes patrocinadas e 1034 respostas aos eventos
patrocinados. No Instagram, foram contabilizadas 126 660 impressdes e 3939 gostos nas
publicagdes.



49

e Search Engine Advertising, através da ativacdo de campanhas de Google Adwords;

Figura 4.9. Justificativo da campanha Search

Google agonda cultural

Agenda Cultural de Faro (distrito) - Viral Agenda
hitps 01103 COm » 100

Viral Agenda: Agenda Cultural de Portugal
hitps -

ttps: /www viralagenda.com

(Fonte: 365 Algarve)

As campanhas de Search Engine totalizaram 6 590 impressdes e 1 400 cliques para o
website.

e Remarketing com a ativacdo de a¢Bes no YouTube utilizando o video promocional do

programa 365 Algarve impactando os utilizadores que previamente visitaram o
website do Programa 365 Algarve.

Figura 4.280. Justificativo da campanha de Remarketing no YouTube

3 Youlube

sacred bull & cow pantera
en |z cudad! 1° primera ideal...

Best Of FiCS & Masego - Jazzy
Vibes

(Fonte: 365 Algarve)
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As campanhas de Remarketing somaram 8 405 impressdes, 27 cliques para o website e

1 053 visualizagdes.

4.2.2.4. Acompanhamento de conferéncias de imprensa e observacgao de atividades e
eventos selecionados
Ao longo do estagio foram selecionados quatro momentos para acompanhamento e

observacao de atividades e eventos.

A 21 de novembro de 2017, a estagiaria esteve presente na conferéncia de imprensa
do primeiro Festival LUZA, em Loulé, onde observou as atividades previstas e, em
conjunto com a equipa de comunicacdo do Programa, direcionou a equipa de cobertura

audiovisual para captacdo de contetidos, para posterior utilizacdo nas redes sociais.

Figura 4.11. Conferéncia de imprensa Festival LUZA 2017

g, i ,m - '

(Fonte: 365 Algarve)

A 23 de novembro de 2017, a estagiaria acompanhou a Comissaria do 365 Algarve
na sessdo do espetaculo Faro Desvendado, no Centro Histdrico de Faro, para introdugéo
e conhecimento da programacéo. Para a mestranda perceber como era feita a articulagéo
entre o promotor do espetaculo e a equipa do Programa 365 Algarve, esteve presente no

espetaculo e pdde falar com a organizacéo.



— 7 N2

(Fonte: 365 Algarve)
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A 24 de novembro de 2017, a estagidria acompanhou a abertura do primeiro
Festival LUZA em Loulé, onde observou as atividades previstas e, em conjunto com a
equipa de comunicacdo do Programa, direcionou a equipa de cobertura audiovisual para

captacao de conteudos, para posterior utilizacdo nas redes sociais.

Figura 4.13. Festival LUZA 2017

AN

v
ALGLRVE

(Fonte: 365 Algarve)

A 6 de dezembro de 2017, a estagiaria esteve presente na conferéncia de imprensa
para a estreia do teatro culinario CataPlay, onde observou as atividades previstas,
nomeadamente, a sessdo de pré-estreia do espetaculo e respostas as questBes dos
jornalistas. Para a mestranda perceber como era feita a articulacdo entre o promotor do
espetaculo, a equipa do Programa 365 Algarve e jornalistas, esteve presente em toda a

conferéncia e pode falar com a organizagé&o.



53

Figura 4.14. Conferéncia de Imprensa para a estreia do espetaculo CataPlay

355
ALGLRVE

(Fonte: 365 Algarve)
4.3. Relacdo entre as funcdes, atividades e formacdo académica

Atualmente, as marcas sentem necessidade de estar proximas do seu publico-alvo.
Na verdade, “as técnicas de marketing tradicionais estdo a tornar-se cada vez menos
eficazes e mais dispendiosas” (Afonso, 2017). Com a répida evolucdo tecnolégica e a
consequente invasdo do digital, no dia-a-dia das pessoas e das organiza¢fes, muitas das
marcas que ndo acompanharam, desde logo, a inovagdo dos meios, acabaram por perder
territorio na comunicacdo, distanciando-se cada vez mais do seu target. A comunicagédo
deixou de ser unilateral e os consumidores, que “sdo muitas vezes mais avanc¢ados
tecnologicamente do que as proprias marcas” (Afonso, 2017), passaram a controlar e
participar no processo de comunicacdo. A revolugdo tecnoldgica colocou maiores
desafios as marcas e as organizagdes e, por isso, estas passaram a escolher estratégias
centradas no consumidor.

Cerca de “65% da consumer journey é feita online” (Afonso, 2017) e as redes
sociais representam “44% do tempo de navega¢ao” (Afonso, 2017). Consequentemente,
0 numero de utilizadores das redes sociais tem vindo a crescer. Como tal, a utilizacdo das
redes sociais por parte das organiza¢des passou a ser muito importante. Neste sentido, as
plataformas de Social Media sdo um adjuvante da agéo do marketing cultural e de eventos,
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pois quanto maior for a exposi¢do dos eventos na internet, maior serd a probabilidade

destes eventos se tornarem um sucesso.

Os meios digitais s80 muito mais eficazes, comparativamente aos meios
tradicionais no que toca a divulgacdo de eventos, por isso € aumentado o nimero de
participacGes em eventos e a venda de entradas € maior (Pew Research Center, 2013).
Por sua vez, as experiéncias dos participantes de eventos podem ser altamente
influenciadas por outros participantes, e os Social Media sdo um meio importante para

essa influéncia.

As funcoes e tarefas desempenhadas no decurso do estagio curricular no Programa
365 Algarve complementaram 0s conhecimentos teéricos aprendidos ao longo da
componente curricular do mestrado em Marketing Management. Sendo que a estagiaria
reconheceu a oportunidade de potenciar o desenvolvimento desses conhecimentos e
coloca-los em pratica. Assim, péde relaciona-los com a realidade pratica inerente a gestao

de Marketing de Eventos com especial enfoque na area dos Social Media.

As funcdes desempenhadas assentam com principal destaque nas unidades
curriculares Marketing Digital e Gestdo Cultural e de Eventos. As préaticas, nocdes e
conceitos aprendidos em Marketing Digital facilitaram o desenvolvimento de estratégias
e a criacdo de contetdos em plataformas digitais, sendo estes adaptados ao publico-alvo
do Programa. J& a Gestdo Cultural e de Eventos proporcionou noc¢des e conceitos
fundamentais para o exercicio de atividades de marketing relacionadas com a tematica de
eventos, nomeadamente, reconhecer as classificacfes e tipologias de eventos e em que

medida podem ser vistos como uma atragao turistica.
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CAPITULO 5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatorio de estdgio descreve todas as tarefas desempenhadas ao longo do
estagio curricular no Programa Cultural 365 Algarve. Estas tarefas contribuiram para o
cumprimento dos objetivos de estagio na aprendizagem da tematica Marketing Digital e
as redes sociais. A componente pratica, que foi desenvolvida durante este periodo, foi

complementar a componente tedrica sobre Marketing.
5.1. Considerac0es sobre 0s objetivos de estagio propostos

Para desenvolver praticas profissionais e formas de intervencdo nos dominios da
Gestdo Cultural, Marketing de Eventos e Marketing Digital, a mestranda teve de conhecer

parte da estratégia de comunicagdo do Programa 365 Algarve.

A comunicacdo do 365 Algarve comecou por ser, sobretudo, através de meios
tradicionais: anuncios nos jornais regionais, folhetos, brochuras e outdoors pontuais. Com
o inicio da segunda edicdo de Programa, a equipa de comunicacdo comecgou a dar 0s seus
primeiros passos na comunicacdo digital. Foram criadas paginas de Facebook, Instagram

e YouTube, mas sem uma estratégia definida.

Por constituirem uma ferramenta de comunicacdo bastante eficaz, os Social Media
representam parte importante na divulgacédo de qualquer evento. Tal como foi defendido
no Capitulo 2 — Revisdo de Literatura - os meios digitais sdo muito mais eficazes
comparativamente aos meios tradicionais no que toca a divulgacdo de eventos, por isso é
aumentado o nimero de participacGes em eventos e a venda de entradas é maior (Pew
Research Center, 2013). Por sua vez, as experiéncias dos participantes de eventos podem
ser altamente influenciadas por outros participantes, e os Social Media s&o um meio
importante para essa influéncia. Tendo em conta estes fatores, a mestranda no inicio do
seu estagio concluiu que seria necessario criar uma estratégia solida de conteudos digitais
para as redes sociais; tornar as publicacGes mais frequentes, com conteudo de interesse
para o publico do Programa de forma a gerar mais trafego nas paginas e maior
notoriedade. Foram, entdo, criados planos de publicacGes que permitiram a divulgagéo da
agenda com a maior antecedéncia possivel. Desta forma, os visitantes da regido podiam

planear as suas visitas ao Algarve e saber o que poderiam fazer durante a sua estadia.

Para além do planeamento e criacdo de contetidos, a mestranda pode aprender como

é feita a planificacdo de Social Media Advertising, que até a realizacdo do estagio ndo
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teve oportunidade de colocar as matérias da componente tedrica em pratica. Nesta fase
de estagio, foram aprendidos alguns conceitos de marketing digital como o CTR
(Clickthrough Rate) — pode ser interpretado como uma medida do sucesso do anuncio e

da segmentacédo escolhida para a campanha.

Outro ponto referido neste relatorio de tarefas foi o acompanhamento de algumas
atividades do Programa, como conferéncias de imprensa, espetaculos e inauguracgdes.
Esta tarefa foi muito importante do ponto de vista de observador, em que a mestranda
pode aprender o conceito do Programa Cultural 365 Algarve, para mais tarde conseguir
comunicar sobre 0 mesmo. Teve a oportunidade de aprender como é organizada uma
conferéncia de imprensa, como direcionar as equipas de cobertura audiovisual em eventos
de grande dimensdo, e de testar como comunicar, em real-time a partir das redes sociais,

0s espetaculos.

Através da estratégia desenvolvida, os conteddos criados, e o trafego gerado nas
paginas de Facebook e Instagram aumentou a notoriedade do Programa. Sendo que, de
acordo com os dados recolhidos, relativos a estas duas paginas, verificou-se um aumento
de cerca 1693 gostos na pagina de Facebook, e cerca de mais 400 seguidores no
Instagram. No Facebook, obteve-se um total de 760 288 pessoas alcancadas, 20 481
interacdes e 8 914 visualizagOes, ja no Instagram, obteve-se um total de 2 327 pessoas

alcancadas, 10 540 impressdes e 898 visualizagbes de pagina (Apéndice I1).

O cumprimento das tarefas ao longo do estagio foi suportado pelo supervisor de
estagio e pela professora orientadora, assim como através dos conhecimentos adquiridos
nas varias unidades curriculares do mestrado de Marketing Management. Embora a
principal tarefa enquanto estagiaria fosse centrada na planificacéo e criagdo de contetdo
digital, foi gratificante poder participar na criagdo de uma nova estratégia de comunicagao
para um Programa de renome, na regido do Algarve. Numa sinergia entre equipa sede do
365 Algarve e a estagidria, foi possivel criar uma comunicagdo mais sélida e consistente,

que ao longo dos meses, mostrou 0s seus resultados positivos.
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, entre 27 de

7

laria

APENDICE I — Planos para as redes sociais elaborados pela estag

de 2018

janeiro

novembro de 2017 e 1 de

Dia DEIE] Contetdo Evento Imagem Fungdes Promover
Segunda-Feira
O Festival Luza iluminou a cidade de Loulé, durante o fim-de-semana. Foram muitas as pessoas que se
deslocaram até ao 1° Festival de Luzes do Algarve e se maralvilharam com o cenario criado por artistas
FB 27/11/2017 |14:00:00 |de (...). Obrigado pela tua visita. Luza (24,25,25 nov) |Video Resumo  |365 Algarve |N
Insta 27/11/2017 Luza (24,25,25 nov) |Fotos ETIC N
Conciorto (22, 23,
FB 27/11/2017 [19:00:00  |o conciorto um jantar com concerto Indie-Pop-Rock vegetariano encantou o publico pela sua originalidade, onde 05 vegetais 530 protagonistas de um espeticulo cheio de animagio 24, 25) Fotos 365 Algarve |N

FB
Quarta-Feira

28/11/2017

11:00:00

O 10 Festiva Luza encantou muitas pessoas com o seu cenario luminoso. Qual foi a instalagdo que mais

VASSILISSA/PASTA/
PRAIA

Imagem
genérica

365 Algarve

rerca-feica_____________________________________________________________________________________

N

Quinta-Feira

Neste fim-de-semana prolongado apresentamos-te um programa que os mais novos vao adorar. O
Vassilissa ou a Boneca no Bolso, pelo Teatro O Bando, vai estar no Espago +, em Aljezur, nos dias 30

Vassilissa (30 nov, 1

FB 28/11/2017 [19:00:00 |gostaste? Luza (24,25,25 nov) |[Video Resumo  [365 Algarve |N
O 10 Festiva Luza encantou muitas pessoas com o seu cenario luminoso. Qual foi a instalagdo que mais
Insta 28/11/2017 [13:00:00 |gostaste? Luza (24,25,25 nov) |Video Resumo |365 Algarve |N

Sexta-Feira

FB 30/11/2017 [13:00:00 |de novembro, as 11h00, e 1 de dezembro, as 17h30. Sabe mais aqui: https://lavraromar.pt/ dez) Evento 365 Algarve |N
O més de novembro foi cheio de momentos memoraveis. Qual foi o teu favorito? Fica a conhecer a
FB 30/11/2017 [20:00:00 |nossa programagdo de dezembro www.365algarve.pt Resumo Novembro |Video resumo Cristina N

O Mambo Italiano fez-se soar ontem em Monchique. O pUblico arregagou as mangas e pds as maos na

Pasta e Basta (1/2/3

FB 01/12/2017 Pasta e Basta (1/2/3 dez) ETIC N
Pasta e Basta (1/2/3
Insta 01/12/2017 dez) ETIC N

ssbaco . _____________________ |

FB

03/12/2017

17:00:00

Ja assististe a algum Cine-Concerto? O Video Lucem, uma iniciativa do Cineclube de Faro estd a preparar
mais uma magnifica sessdo, desta vez com o filme "A M3de" de Vsevolod Pudovkin acompanhado da
musica de Custddio Castelo.

Video Lucem (7 dez)

Imagem cartaz

365 Algarve

FB 02/12/2017 |18:00:00 |massa. dez) Fotos Lidia N
Pasta e Basta (1/2/3
Insta 02/12/2017 [18:00:00 |O Mambo Italiano fez o publico arregacar as mangas e por as mdos na massa. dez Imagem N

Insta

Segunda-feira

FB

03/12/2017

04/12/2017

17:30:00

19:00:00

Cartaz no stories com o texto: ndo percas na proxima quinta.

O Teatro Culinario do projeto Lavrar o mar deixou-nos de dgua na boca. O mambo italiano numa verséo

algarvia fez sucesso neste fim-de-semana prolongado.

Video Lucem (7 dez

Pasta e Basta (1/2/3
dez)

Imagem cartaz

Video resumo

365 Algarve
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DJE]
Segunda-Feira

FB
Terca-Feira

DPEIL]

04/12/2017

Hora

10:00:00

Conteldo

Evento

Imagem

Fungoes

Promover

Quarta-Feira

FB
Quinta-Feira

06/12/2017

18:00:00

Ainda ndo tens programa para o fim-de-semana prolongado? Damos-te 3 ideias que
te vdo tirar de casa! No dia 7 podes comegar o feriado da melhor maneira com o
Video Lucem, um cine-concerto memoravel. Os mais novos vdo adorar o teatro
Vassilissa ou a Boneca de Bolso no dia 10, e ainda no mesmo dia, podes levar a
familia a degustar uma cataplana algarvia no espetaculo CataPlay.

Conta a lenda que, ha 2 séculos atras, os habitantes de S. Bras de Alportel
socorreram-se de tochas acesas colocadas ao longo da costa para afastar uma frota
invasora que se aproximava, convencendo-a de que eram muitos e bem preparados.
Desde entéo, este evento comegou a ser festejado anualmente com simbdlicas tochas

Vassilissa, Cataplay e
Tochas

365 Algarve
Imagem (Grupos e
programacao Convites

O Teatro Culinario do Projeto lavrar o Mar deixou-nos de agua na boca. O mambo Pasta e Basta (1,2,3 365 Algarve
FB 04/12/2017 |12:30:00 |italiano numa versdo algarvia fez sucesso neste fim-de-semana prolongado. dez) Video Resumo (Grupos) N
Ja conheces o Video Lucem? Nestas sessdes podes assistir a um cine-concerto, onde
o cinema mudo e a musica se fundem para um espetaculo magnifico. Desta vez é n 365 Algarve
Igreja Matriz de S. Clemente, em Loulé, onde serd exibido o filme "A Mde" de (Grupos e
FB 05/12/2017 |20:00:00 |Vsevolod Pudovkin acompanhado ao vivo pela musica de Custddio Castelo. Video Lucem (7 dez Video 12 Sessdo |Convites N

Sexta-Feira

florais. A 9 de dezembro, pelas 17h00 no Museu Municipal de Faro, inaugura a 365 Algarve
exposigdo "Tochas" de Vasco Célio, uma iniciativa da Artadentro, que retrata esta (Grupos e
FB 07/12/2017 [18:00:00 |lenda e o fervor dos Sdo Brasenses nesta celebragdo. Tochas (9 dez) Evento Convites) N
A Exposigdo "Tochas" de Vasco Célio, uma iniciativa do Artadentro, que retrata uma 365 Algarve
das tradigbes mais conhecidas de Sdo Bras de Alportel inaugura no dia 9 de Imagem da (Grupos e
Insta 07/12/2017 |18:00:00 |dezembro as 17h00, no Museu Municipal de Faro, e podes visita-la até 28 de janeiro. |Tochas (9 dez exposicdo Convites N

FB

09/12/2017

Tochas (9 dez)

ETIC

Qual é o prato algarvio que mais gostas? Nés gostamos muito de cataplana algarvia, 365 Algarve
e no dia 10 de dezembro, as 18h00, vamos degustar este delicioso prato no (Grupos e
FB 08/12/2017 |18:00:00 |espetaculo CataPlay. Queres vir connosco? Cataplay (10 dez) Cartaz Convites) N
365 Algarve
(Grupos e
Insta 08/12/2017 Texto: Marca na agenda! (STORIES Cataplay (10 dez Cartaz Convites N

Insta

09/12/2017

A Exposigdo "Tochas" de Vasco Célio, uma iniciativa da Artadentro, que retrata uma

Tochas (9 dez

ETIC

Segunda-feira

2 pessoas, 5 dentes de alho, 1 conflito, sonoridades varias, 2 pontos de vista e 1
toque pessoal. Esta foi a receita para uma Cataplay perfeita, onde os participantes

das tradigbes mais conhecidas de Sdo Bras de Alportel inaugurou ontem, no Museu i 365 Algarve
FB 10/12/2017 [13:00:00 |Municipal de Faro, e podes visita-la até 28 de janeiro. Tochas (9 dez) Fotos/Album (Grupos) N
FB 10/12/2017 Vassilissa e Cataplay ETIC N
Insta 10/12/2017 Vassilissa e Catapla ETIC N

puderam degustar a Cataplana Algarvia confecionada pela equipa do Tertulia i 365 Algarve
FB 11/12/2017 [18:00:00 |Algarvia. Cataplay (10 dez) Fotos/Album (Grupos) N
Insta 11/12/2017 |18:00:00 Cataplay (10 dez) Imagem/Galeria |ETIC N
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Contetdo

A Exposigdo "Tochas" de Vasco Célio, uma iniciativa da Artadentro, retrata uma das tradigdes mais

Imagem

Fungdes

Promover

Conta a lenda que, ha 2 séculos atrds, os habitantes de S. Bras de Alportel socorreram-se de tochas acesas
colocadas ao longo da costa para afastar uma frota invasora que se aproximava, convencendo-a de que
eram muitos e bem preparados. Desde entdo, este evento comegou a ser festejado anualmente com

conhecidas de S&o Bras de Alportel. Inaugurou no dia 9 de dezembro no Museu Municipal de Faro e podes 365 Algarve
FB 11/12/2017 [10:00:00 |visita-la até 28 de janeiro. Tochas (9 dez) Fotos (Grupos) N
Insta 11/12/2017 [10:00:00 Tochas (9 dez Fotos ETIC N

Quarta-Feira

O teatro infantil Vassilissa ou a Boneca no bolso, uma iniciativa do projeto Lavrar o Mar, esteve em
Monchique no dia 10 de dezembro com casa cheia e muita animag&o. Os mais novos adoraram o

simbdlicas tochas florais. A 9 de dezembro, no Museu Municipal de Faro, inaugurou a exposigdo "Tochas"
de Vasco Célio, uma a da Artadentro, que retrata esta lenda e o fervor dos S&o Brasenses na sua Video 365 Algarve

FB 11/12/2017 [19:00:00 |celebragdo. Tochas (9 dez) Resumo (Grupos) N
A exposigdo "Tochas" de Vasco Célio, uma in va da Artadentro, retrata uma conhecida lenda de S. Bras Video

Insta 12/12/2017 [14:00:00 |de Alportel e o fervor dos Sdo Brasenses na sua celebragdo. Tochas (9 dez Resumo 365 Algarve |N

Quinta-Feira

FB 11/12/2017 [19:00:00 |espetaculo! Vassilissa (10 dez)|Fotos 365 Algarve |N
Mais um evento de sucesso! A Vassilissa ou a Boneca no Bolso, pelo Teatro O Bando, esteve em Video 365 Algarve

FB 11/12/2017 {20:00:00 |monchique e contou a histéria de uma menina e uma bruxa que envolveu 0os mais novos na sua aventura. |Vassilissa (10 dez)|Resumo (Grupos) N
O teatro infantil Vassilissa ou a Boneca no bolso, uma iniciativa do projeto Lavrar o Mar, esteve em Video

Insta 13/12/2017 Monchique no dia 10 de dezembro com casa cheia e muita animagéo. ssa (10 dez)|Resumo 365 Algarve [N

Insta 13/12/2017 issa (10 dez)|Fotos ETIC N

Sexta-Feira

O cheiro da Cataplay fez-se sentir na Tertllia Algarvia onde o teatro e a gastronomia se fundiram para um

2 pessoas, 5 dentes de alho, 1 conflito, sonoridades varias, 2 pontos de vista e 1 toque pessoal. Esta foi a

receita para uma Cataplay perfeita, onde os participantes puderam degustar a Cataplana Algarvia 365 Algarve
FB 14/12/2017 |12:30:00 |confecionada pela equipa do Tertulia Algarvia. CataPlay (10 dez) |Fotos (Grupos) N
Insta 14/12/2017 CataPlay (10 dez) |Fotos ETIC N

Cinco musicos, seis acrobatas e uma viagem suspensa pelo improvavel. O universo onde o que é normal se

espetaculo sobre a cataplana algarvia, que dela pouco ou nada se sabe. Agora diz |14, o que é que sabes Video 365 Algarve
FB 14/12/2017 |20:00:00 |sobre a Cataplana? CataPlay (10 dez) |Resumo (Grupos) N
Video
Insta 14/12/2017 [18:00:00 |A Receita para uma Cataplay perfeita ficou no ponto e temos mais doses a sair s6 para ti no inicio de 2018. |CataPlay (10 dez) |Resumo 365 Algarve [N

FB

Segunda-feira

15/12/2017

20:00:00

Sabias que Faro tinha outro nome?

Por volta do séc. IV a.C., durante a colonizagéo Fenicia do Mediterraneo ocidental, surgiu esta linda cidade,
mas chamavam-lhe de Oss6noba e era um dos mais importantes centros urbanos e comerciais do sul de
Portugal, sob o dominio Romano e Visigodo.

Em 713, foi conquistada pelos Mouros e 0 seu nome imperou até ao séc. IX, que foi substituido por Santa
Maria e mais tarde passou a ser Harune, que deu origem a Faro. Queres saber mais sobre as origens de
Faro? Dia 22 de dezembro o Faro Desvendado conta-te a Histéria.

O final do ano em Monchique vive-se no interior de uma grande tenda de circo com vdos de cortar a

Faro Desvendado (22 dez)

Foto

torna mégico chega até nés no final do ano com o Circo Contemporéneo Klaxon, uma iniciativa do projeto [Klaxon

FB 16/12/2017 [20:00:00 |lavrar o mar. (28/29/30/31/1) |Video/Promo|365 Algarve |N
O universo onde o que é normal se torna magico chega até nés no final do ano com o Circo Klaxon

Insta 16/12/2017 [18:00:00 |Contémporaneo Klaxon, uma iniciativa do projeto lavrar o mar. 28/29/30/31/1 Video/Promo|365 Algarve [N

365 Algarve
Grupos

respiragdo. E ndo sdo apenas os acrobatas que voam, os bilhetes para este grande espetaculo, Klaxon, Klaxon

Insta 17/12/2017 [14:00:00 [também estdo a voar. Compra o teu bilhete aqui: https://lavraromar.bol.pt/ (28/29/30/31/1) |Galeria 365 Algarve |Sim
O final do ano em Monchique vive-se no interior de uma grande tenda de circo com vdos de cortar a
respiragdo. E ndo sdo apenas os acrobatas que voam, os bilhetes para este grande espetaculo, Klaxon, Klaxon 365 Algarve

FB 18/12/2017 [14:00:00 [também estdo a voar. Compra o teu bilhete aqui: https://lavraromar.bol.pt/ (28/29/30/31/1) |Imagem (Grupos) Sim
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Dia
Segunda-Feira

Insta
Terca-Feira

FB
Quarta-Feira

PEI ]

18/12/2017

19/12/2017

Hora

11:30:00

12:30:00

Conteido

O final do ano em Mochique vive-se no interior de uma tenda de circo com vbos de cortar a respiragéo. E
ndo sdo apenas os acrobatas que voam, os bilhetes para este espetaculo, Klaxon, também estdo a voar.
Compra o teu Bilhete aqui: https://lavraromar.bol.pt/

O final do ano em Mochique vive-se no interior de uma tenda de circo com v6os de cortar a respiracdo. E
ndo sdo apenas os acrobatas que voam, os bilhetes para este espetaculo, Klaxon, também estdo a voar.

Compra o teu Bilhete aqui: https://lavraromar.bol.pt/

A receita para uma cataplay perfeita ficou no ponto e temos mais doses a sair s6 para ti em 2018! Dia 2 de
fevereiro, o cheiro da Cataplay vai invadir Vila Real de Santo Antonio.

Evento

Klaxon
28,29,30,31 e 1

Imagem

2 Imagens

2 Imagens

Funcoes

365 Algarve

365 Algarve

Promover

Sim

Insta 20/12/2017 [14:00:00 CataPlay (2 fev) |Video 365 Algarve [N
A receita para uma cataplay perfeita ficou no ponto e temos mais doses a sair sé para ti em 2018! Dia 2 de
fevereiro, o cheiro da Cataplay vai invadir Vila Real de Santo Anténio. Qual é o prato algarvio que mais
gostas? Nos gostamos muito de cataplana algarvia. No dia 10 de dezembro, degustamos este delicioso
prato no espetaculo CataPlay, no Tertulia Algarvia em Faro. E temos mais doses a sair em 2018! Queres vir
FB 20/12/2017 [19:00:00 |connosco? CataPlay (2 fev Video 365 Algarve |N
Quinta-Feira
O Video Lucem traz-nos a oportunidade de assistir a cine-concertos ao vivo nas Igrejas do Algarve.
Enquanto esperamos pela préxima sessdo, que se realiza j& em janeiro, a RTP 1 mostra-nos como correu a |Reportagem Video
FB 21/12/2017 |19:00:00|sessdo de Loulé, que contou com a participagdo do musico Custédio Castelo. Lucem Video 365 Algarve [N
Sexta-Feira
FB 22/12/2017 [19:00:00 Imagem 365 Algarve [N

Sabado

Domingo

|

Segunda-feira

Insta

24/12/2017

25/12/2017

6 __boor ... . |

FB

25/12/2017
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DIT] DEIL] ora Conteldo Evento Imagem Fungoes Promover
Segunda-Feira
ista 25122007} |- - [ [ |

26/12/2017
26/12/2017

27/12/2017
27/12/2017

Quinta-Feira

Sabias que a Academia Sénior de Monchique vai estar a colaborar com o projeto Lavrar o Mar, como frente
de casa do Klaxon? Ontem alguns dos seus elementos estiveram a preparar-se para te receber da melhor Klaxon (28, 29,30, |Fotos
Insta 28/12/2017 |14:30:00 |forma ao longo das 5 sesses deste magnifico espetaculo. 31,1) Making of |365 Algarve [N
Sabias que a Academia Sénior de Monchique vai estar a colaborar com o projeto Lavrar o Mar, como frente |Klaxon (28, 29,30, |[Fotos

28/12/2017 |14:30:00|de casa do Klaxon? Making of

365 Algarve
Sexta-Feira

Mais um espetaculo inesqucivel! A primeira sessdo do Klaxon foi ontem e teve uma tenda de circo cheia de |Klaxon (28, ,
29/12/2017 |18:00:00 |pessoas, magia e muita animagao. 31,1) Fotos 365 Algarve |N
Mais um espetaculo inesqucivel! A primeira sessdo do Klaxon foi ontem e teve uma tenda de circo cheia de |Klaxon (28, 29,30,
29/12/2017 [18:00:00|pessoas, magia e muita animacao. 31,1

ETIC

O Fim de Ano em Monchique vive-se numa Tenda de Circo. A sessdo ja estd esgotada, mas a todos os que
foram a tempo de marcar o seu lugar informamos que haverdo algumas bancas com comida e bebida a
venda. As passas e o champanhe sera uma oferta ao publico presente. Vamos entrar em 2018 com o pé Video
01/12/2017 30/12/2017 [18:00:00 |direito, ndo acham? Klaxon (28, 29,30, 31,1) [resumo 365 Algarve [N
O Fim de Ano em Monchique vive-se numa Tenda de Circo. A sess&o ja estd esgotada, mas a todos os que
foram a tempo de marcar o seu lugar informamos que haverdo algumas bancas com comida e bebida a
venda. As passas e o champanhe sera uma oferta ao publico presente. Vamos entrar em 2018 com o pé Klaxon (28, 29,30, |Video
30/12/2017 [14:00:00 |direito, ndo acham? resumo

FB [01/01/2018 |- = [= |- |- [- |
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APENDICE Il — Dados estatisticos das redes sociais do Programa 365 Algarve,
recolhidos durante o estagio

Facebook
Cancelamento Maior Afluéncia
Data M.? Visualizagbes | Interagies | N.* Gostos Gostos M.# Alcance (Publicagoes) Total Gostos
Out. 3123 2800 5540 33 52902 510 { Quinta-fzira) 11.668
Mo, 3567 B 715 38 138066 25/11 {Sabado) 12.347
Dez. 2253 4400 585 38 180085 13/12 (Quarta-fisira) 12.901
Jan. 3074 7521 1175 39 441257 17/01 (Ouarta-fisira) 14.040
Instagram
N.® ‘h‘imaﬁ:apﬁ&s
Data pertil Cligues p/ Site | Alcance | Impressies | N° Publicacies | Seguidores
Ot 27 139
Mior. 29 s
Daz. 556 16 1442 BO99 20 574
Jan. anz 3 885 2441 4 715
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APENDICE 11l — Agenda da 22 Edicdo do Programa 365 Algarve, executada de
outubro de 2017 a janeiro de 2018

OUTUBRO
FESTIVAIS

Festa dos Anos de Alvaro de Campos | Tavira
1 outubro a 30 novembro | SONHOS INCOMPLETOS | Exposicdo de pintura de Kinga
Subicka | Restaurante Gilao

Desde 1 outubro | TAVIRA, POEMAS E PESSOA | Exposicdo virtual no website do
Arquivo Municipal de Tavira

1 a 31 outubro | UM MES DE POESIA| Poesia online no website do jornal Postal do
Algarve

3 outubro a 30 novembro | IN CITACOES | Exposicdo de Isabel Macieira & Matthijs
Warner| Casa Alvaro de Campos

1 a 15 outubro | 11h00 | MOMENTO DE POESIA |Emissdao Radio Gildo 94.8 FM
produzida pela ARTE Associacao

2 outubro a 30 novembro | EXPOSICAO DE FOTOGRAFIAS INSPIRADAS EM
ALVARO DE CAMPOS | Sede da A|[NAFA — Associacao de Fotdgrafos

2 outubro a 30 novembro | PESSOA(S) DE TAVIRA | Exposic¢do documental | Clube de
Tavira

2 outubro a 30 novembro | PESSOAS DE PESSOA | Exposicdo de pintura de Fonseca
Martins | Tavira D’ Artes

7, 14, 21, 28 outubro | 20h00 | NOITES DE VINHO E POESIA EM TAVIRA |
Restaurante Alvaro de Campos

8 outubro | 18h30 | PEROLAS DO GILAO CANTAM FERNANDO PESSOA | msica
coral tradicional portuguesa | Igreja da Misericérdia

14 e 15 outubro |10h0 &s 17h00 | 30 ANOS DA CASA ALVARO DE CAMPOS |
Encontros e conferéncias organizados pela Prof® Teresa Rita Lopes | Casa Alvaro de

Campos

14 outubro | 16h00 | ACASO poesia e musica em transmissdo online na pagina FB |

Espaco Cultural Ledo da Serra Brasilia

15 outubro | 18h00 | TANGENCIAIS AO FERNANDO PESSOA | Sessao de cinema que
inclui a estreia do documentario QUEM E ALVARO DE CAMPOS pela Armagéo do
Artista | Clube de Tavira
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15 outubro | 21h00 | UN SOIR A LIMA 30 ANOS DA CASA ALVARO DE CAMPOS
— Concerto de Aniversério| recital de piano e poesia | Igreja da Misericordia

20 e 21 outubro | 21h30 | FERNANDO PESSOA PROJECT |Concerto de Jazz com

Tammy Weis, Carlos Barretto e Antonio Pinto | Clube de Tavira

22 outubro | 18h00 | FERNANDO PESSOA PROJECT |Concerto de Jazz com Tammy

Weis, Carlos Barretto e Antonio Pinto | Clube de Tavira

27 outubro | 18h30 | A VOZ DA SEREIA . CAFE FILOSOFICO com Maria Jodo Neves

| Casa Alvaro de Campos

27 e 28 outubro | 21h30 | SINFONIA PESSOANA | Performance de musica e poesia pela

Armacdo do Artista e Banda de Tavira | Mercado da Ribeira
Organizacéo: Partilha Alternativa

Informacdes: partilha.alternativa@gmail.com, | +351 281 961 423 ou +351 912 201 345

| https://festadosanosdealvarodecampos.wordpress.com/
Festa dos Sentidos | Lagos

3,5, 10, 12, 17, 19, 24 e 26 outubro | 21h00 | A VOZ DO MUNDO | Grupo Coral de
Canto Etnico | Biblioteca Municipal de Lagos — Dr. Julio Dantas

A partir de 7 outubro | Inauguragdo as 15h00 | HISTORIAS SEM LETRAS | Exposicio
de ilustracéo | Biblioteca Municipal de Lagos — Dr. Jalio Dantas

7 outubro| 17h00 | Atelier de ilustracdo com a ilustradora Yara Kono

9, 16, 23 e 30 outubro | 21h00 | DAS MAOS NASCEM HISTORIAS | Workshop de

Material Cenografico

14 outubro | 15h00 | HISTORIAS DO NARIZ | Workshop de escrita com cheiro |

Biblioteca Municipal de Lagos — Dr. Julio Dantas

21 outubro | 16h00 | DANCA DOS AFETOS | Oficina para pais e filhos, avos e netos |
Biblioteca Municipal de Lagos — Dr. Julio Dantas

28 outubro | 17h00 | FONTE DE MULHER | Percurso performativo no patrimonio | Forte

Ponta da Bandeira
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Organizacdo: Camara Municipal de Lagos / Associacdo Teatro Experimental de Lagos /
Até a Lua/ Fungo Azul — Associagdo Cultural
Informacdes: expediente.geral@cm-lagos.pt | +351 282 780 900 | www.cm-lagos.pt

Festival Internacional Verdo Azul (V111 edicéo) | Lagos e Faro

17 a 19 outubro | 18h00 | Workshop de Improvisacdo Musical Conduzida | Eduard Pou e
Pau Rodriguez — Za! | Clube Artistico Lacobrigense|

18 outubro | 21h30 | O Ornitdlogo | Jodo Pedro Rodrigues | Cinema | Galeria Lar, Lagos

19 outubro | 21h30 | Amanha | Cyril Dion e Mélanie Laurent | Documentario | Galeria

Lar, Lagos

20 outubro | 21h30 | O Rei no Exilio - REMAKE | Francisco Camacho | Danga | Centro
Cultural de Lagos

20 outubro | 23h00 | ZA! | Concerto de rock experimental | Clube Artistico Lacobrigense

20 outubro a 11 novembro | 18h30 (inauguracédo ) | De uma Natureza Hibrida| Exposi¢édo

de Sara Feio | llustracdo | De quinta a sdbado das 15h00 as 20h00 | Galeria Lar, Lagos

20 a 27 outubro | 23h30 | Plethora Open Call — Projeto Participativo dirigido a pessoas da

comunidade de Faro | Jonathan Uliel Saldanha | Teatro das Figuras, Faro

21 outubro | 18h00 | Espanha Contracorrente | Markus Toth & Mario Hotschl |

Documentario | Galeria Lar, Lagos

21 outubro | 21h30 | uma misteriosa Coisa, disse o E. E. Cummings | Vera Mantero |
Performance | | AM HERE_restos e rastos | Jodo Fiadeiro | Conferéncia-performance

Centro Cultural de Lagos

21 outubro | 23h30 | Alex Zhang Hungtai, Gabriel Ferrandini e David Maranha | Concerto

| Clube Avrtistico Lacobrigense

24 outubro | 18h00 | Espanha Contracorrente | Markus Toth & Mario Hoétschl |
Documentario | Teatro das Figuras, Faro

27 outubro | 21h30 | Antonio e Cledpatra | Tiago Rodrigues | Teatro | Teatro das Figuras

27 outubro | 1800 | Sadness Is Na Evil Gas Inside Of Me | Stine Omar & Max Boss —
Easter Jesus Productions | Video | Galeria Artadentro, Faro
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27 outubro | 23h30 | My Paradise is better than yours | Vasco Célio, Carlos Barretto e
Maério Delgado | Performance Musical | Club Farense
28 outubro | 21h30 | Murcof & Vanessa Wagner | Concerto | Teatro das Figuras

28 outubro | 23h30 | Festa de Encerramento Festival Verdo Azul | EASTER + DJ Lynce |

Concerto & DJ set | Associacdo Recreativa & Cultural de Musicos, Faro

28 outubro | 18h00 |Plethora | Jonathan Saldanha | Concerto/performance (realizado c/70
pessoas da comunidade local — workshop de 20 a 27 de Outubro) | Parque de

estacionamento do Mercado Municipal de Faro

28 outubro | 11h00 | Masterclass com Tiago Rodrigues — Diretor artistico do Teatro D.

Maria Il | Teatro das Figuras

28 outubro | 10h00 | Palavra e Movimento com Sofia Dias e Vitor Roriz | Workshop |

Sede da Companhia de Danca do Algarve, Faro
Organizacéo: casaBranca

Informacdes: info@veraoazul.com | +351 924 009 234 | +351 963 579 289 |

www.festivalveraoazul.com 43
EXPOSICOES

14 Outubro a 3 Dezembro | 18h00 (inauguracédo) | PRAIA | Exposicéao de Pintura de Ana
André integrada no Ciclo de Arte Contemporanea Um certo ponto de vista | Terca a sexta
das 10h00 as 18h00, sabado e domingo das 10h30 as 17h00. Encerra nos feriados | Museu

Municipal de Faro
Organizacdo: Artadentro

Informagdes: museu-municipal@cm-faro.pt +351289870829
https://www.facebook.com/Artadentro/

ANIMACAO DE PATRIMONIO

27 Outubro | 11h00 | Faro Desvendado | Visita ao passado histérico da cidade de Faro |

Centro Histérico de Faro

Organizacdo: Associacdo Recreativa e Cultural de Musicos
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Informagdes: farodesvendado@gmail.com | t  +351912333366 | https://pt-
pt.facebook.com/farodesvendado/

28 Outubro | 15h00 | Momentos Fantasticos com Patrimonio — Sitios com Historia |

Parque Dr. Judice Cabral, entrada do Auditorio Municipal em Lagos
Organizacdo: Vicentina — Associacéo para o Desenvolvimento do Sudoeste
Informagdes: vicentina@vicentina.org | t. +351282 680 120 | www.vicentina.org
NOVEMBRO

FESTIVAIS

Festa dos Anos de Alvaro de Campos | Tavira

4 novembro | 10h30 as 18h30 | DESDOBRAVEL| Oficina de danca pela Corpodehoje |

Fundacao Irene Rolo

4 novembro | 17h00 | POEMAS ENCENADOS por alunos de oficina de teatro | Escola

Secundaria de Tavira Dr. Jorge Correia

5 novembro | 14h30 as 18h30 | DESDOBRAVEL| Oficina de danca pela Corpodehoje |

Fundacao Irene Rolo

5 novembro | 21h30 | DESDOBRAVEL| Performance de danca pela Corpodehoje |

Fundagé&o Irene Rolo

10 e 11 novembro | 21h30 | POETAS CANTADOS POR ANA Pl acompanhada por

Stelmo Barbosa e convidados | Clube de Tavira

12 novembro | 18h00 | POETAS CANTADOS POR ANA PI acompanhada por Stelmo

Barbosa e convidados | Clube de Tavira

13 a 30 novembro | 17h00 &s 20h00 seg a sex | DO MEU ALVARO DE CAMPOS

|Exposicdo | Casa das Artes de Tavira

17 e 18 novembro | 21h00 | LOPES GRACA E PESSOA | Musica e poesia com Luis Luz

e Josué Nunes | Academia de Musica de Tavira

19 novembro | 18h00 | LOPES GRACA E PESSOA | Mdsica e poesia com Luis Luz e

Josué Nunes | Academia de Musica de Tavira
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23 novembro | 19h00 | A.C. / D.C (ANTES DE CAMPOS / DEPOIS DE CAMPOS) |
Recital de Poesia Encenada por alunos do 9° ano da EB D. Manuel | Tavira | Casa das

Artes de Tavira

24 novembro | 18h30 | A VOZ DA SEREIA - CAFE FILOSOFICO (em inglés) com

Maria Jodo Neves | Casa Alvaro de Campos

24, 25 e 26 novembro | 18h00 | O FADO E A ALMA PORTUGUESA | Sede da

Associacdo Fado com Historia

Org. Partilha Alternativa

I: partilha.alternativa@gmail.com | +351 281 961 423
Festa dos Sentidos | Lagos

1 novembro | 11h00 | A VOLTA AO MUNDO A ESCUTAR | Sessdo de musica para
bebés | Biblioteca Municipal de Lagos — Dr. Jalio Dantas

1 novembro| 15h00 | HISTORIAS DO NARIZ | Workshop de escrita com cheiro |

Biblioteca Municipal de Lagos — Dr. Julio Dantas

4 novembro | 17h00 | A VOZ DO MUNDO | Grupo Coral de Canto Etnico | Biblioteca

Municipal de Lagos — Dr. Julio Dantas

11 novembro | 15h00 | PERCURSOS PERFORMATIVOS DE ORALIDADE NO
PATRIMONIO | Forte Ponta da Bandeira

11 novembro | 17h00 | POR SONS NUNCA DANTES NAVEGADOS | Viagem sonora

Armazém do espingardeiro

Até 30 novembro | HISTORIAS SEM LETRAS | Exposicao de Hustracdo de Yara Kono

Biblioteca Municipal de Lagos — Dr. Julio Dantas
Org. Camara Municipal de Lagos

I: biblioteca@cm-lagos.pt | +351 282 767 816
Festival AlIGharb.Come — Sentir o Patrimoénio

4 de Novembro | 10h00 | ShowCooking Gastronémico acompanhado de Tempero Musical
pela Associacdo de Fado do Algarve e de uma Tertulia.Come sobre a Dieta Mediterranica

e o seu valor nutricional | Mercado Municipal de Vila Real de Santo Antdnio
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11 de Novembro | 10h00 | ShowCooking Gastrondmico acompanhado de Tempero
Musical pela Associacao de Fado do Algarve e de uma Terttlia.Come sobre a Reinvengao

da Dieta Mediterranica | Mercado Municipal de Altura

18 de Novembro | 10h00 | ShowCooking Gastrondmico acompanhado de Tempero
Musical pela Associacdo de Fado do Algarve e de uma Tertulia.Come sobre o tema O
Fado é PATRIMONIO | Mercado Municipal de Vila Nova de Cacela

25 de Novembro 10h00 | ShowCooking Gastronémico acompanhado de Tempero
Musical pela Associacdo de Fado do Algarve, de uma Mostra Gastrondmica- .TERRA- e
produtores Locais e de uma "Terttlia.Come™ sobre o tema A Rota da Dieta | Mercado
Municipal de Castro Marim

LUZA - Festival Internacional de Luz do Algarve | Loulé
24 Novembro

10h00 - Abertura da Exposicdo sobre a Luz e Instalagdo ByBeau no Convento Santo
Antonio

15h00 — 17h30 - Conferéncia “Working with Light” no Cine-Teatro Louletano 18h30 —
Abertura oficial da LUZA, no convento de Santo Antdnio, seguindo percurso pedonal até
ao Coreto, visualizando as restantes obras.

19h00 (a cada 45minutos) — Video Mapping na Fachada do Mercado Municipal 24h00 —
Apresentacio da Arvore de Natal de Loulé na Cerca do Convento do Espirito Santo

25 Novembro

10h00 — Exposigdo sobre a Luz e Instalagdo ByBeau no Convento Santo Antonio 18h30
— 24h00 — “Torch Light Parade”

19h00 (a cada 45minutos) — Video Mapping na Fachada do Mercado Municipal 26

Novembro

10h00 — Exposicdo sobre a Luz e Instalacdo ByBeau no Convento Santo Antdnio
19h00 (a cada 45minutos) — Video Mapping na Fachada do Mercado Municipal
Org. By Beau Studio

I: info@luzafestival.com | http://pt.luzafestival.com/
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EXPOSICOES

Até 3 Dezembro | PRAIA | Exposicdo de Pintura de Ana André integrada no Ciclo de

Arte Contemporanea Um certo ponto de vista | Museu Municipal de Faro
Org. ArteAdentro

I: museu-municipal@cm-faro.pt | +351 289 870 829

ANIMACAO DE PATRIMONIO

23 Novembro | 10h30 | Faro Desvendado | Visita encenada ao passado historico da cidade

de Faro | Centro Historico de Faro | Entrada 10€ - Criangas/Séniores: 5€
Org. Associacdo Recreativa e Cultural de Mdsicos

I: farodesvendado@gmail.com | +351912333366

CINEMA E MUSICA NAS IGREJAS

9 Novembro | 21h30 | Cine-Concerto Video Lucem | Opinido Pablica de Charles Chaplin,
musicado ao vivo por Maria Jodo, Zé Eduardo & Jodo Farinha | Igreja de Sdo Francisco,
Faro

Org. Cineclube de Faro
I: cineclubefaro@gmail.com | +351 919 377 314
MUSICA

18 Novembro | 21h30 | Gala de Acordedo | Homenagem a Hermenegildo Guerreiro |

Teatro das Figuras, Faro

Org. Grupo Folcloérico de Faro

I: grupofaro@hotmail.com | +351 966049355

21 Novembro | 21h30 | Conciorto — Um Concerto da Horta | Barlelefante, Monchique

25 novembro | 11h00 | Conciorto — Um Concerto da Horta | Mercado semanal de produtos

agricolas, Aljezur
Org. Cosanostra, Cooperativa Cultural

I info@lavraromar.pt | +351 913 943 034
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GASTRONOMIA

16,17,18 novembro | 19h30 | Pasta e Basta um Mambo Italiano - Versao Algarvia | Sede
do Rancho Folclorico do Rogil em Aljezur | Entrada: 10€ com jantar incluido 19
novembro | 11h30 (para familias) | Pasta e Basta um Mambo Italiano - Verséo Algarvia |
Sede do Rancho Folclérico do Rogil em Aljezur

22, 23, 24 e 25 novembro | 19h30 | CONCIORTO — Um jantar com Concerto da Horta |
Restaurante VVarzea Horta & Bistrot, Aljezur

30 novembro | 19h30 | Pasta e Basta um Mambo Italiano - Versdo Algarvia | Parque da

Mina, Caldas de Monchique

Org. Cosanostra, Cooperativa Cultural

I info@lavraromar.pt | +351 913 943 034
DEZEMBRO

TEATRO

1 Dezembro| 11h00 | Vassilissa ou a Boneca no Bolso, pelo Teatro O Bando | Espaco +,

Aljezur

10 Dezembro | 16h30 e 18h30| Vassilissa ou a Boneca no Bolso, pelo Teatro O Bando |

Antiga Serracdo, Monchique

Org. Cosanostra, Cooperativa Cultural

I info@lavraromar.pt | +351 913 943 034
EXPOSICOES

Até 3 Dezembro | PRAIA | Exposicdo de Pintura de Ana André integrada no Ciclo de

Arte Contemporénea Um certo ponto de vista | Museu Municipal de Faro
Org. Artadentro
I: museu-municipal@cm-faro.pt | +351 289 870 829

9 Dezembro a 4 de Fevereiro | TOCHAS | Exposicdo de fotografia de Vasco Célio
integrada no Ciclo de Arte Contemporanea Um certo ponto de vista | Museu Municipal
de Faro
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Org. Artadentro
I: museu-municipal@cm-faro.pt | +351 289 870 829
CIRCO CONTEMPORANEO

28 a 31 Dezembro de 2017 | 21h00 | 1 Janeiro |17h00| Klaxon — Tenda de circo | Heliporto,
Monchique

Org. Cosanostra, Cooperativa Cultural
I info@lavraromar.pt | +351 913 943 034
CINEMA E MUSICA NAS IGREJAS

7 Dezembro | 21h30 | Cine-Concerto Video Lucem | A Mée de V. Pudovkin, musicado

ao vivo por Custddio Castelo | Igreja de S. Clemente, Loulé
Org. Cineclube de Faro

I: cineclubefaro@gmail.com | +351 919 377 314
ANIMACAO DE PATRIMONIO

22 Dezembro | 18h00 | Faro Desvendado | Visita encenada ao passado historico da cidade

de Faro | Centro Histdrico de Faro

Org. Associacdo Recreativa e Cultural de Musicos
I: farodesvendado@gmail.com | +351912333366
GASTRONOMIA

1 e 2 Dezembro | 19h30 | Pasta e Basta um Mambo Italiano - Versdo Algarvia | Parque da
Mina, vale de Boi, Caldas de Monchique (N266)

Org. Cosanostra, Cooperativa Cultural
I info@lavraromar.pt | +351 913 943 034

3 Dezembro | 11h30 (familias) | Pasta e Basta um Mambo Italiano - Versdo Algarvia |
Parque da Mina, vale de Boi, Caldas de Monchique (N266)

Org. Cosanostra, Cooperativa Cultural

I info@lavraromar.pt | +351 913 943 034
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10 Dezembro | 18nh00 | CataPlay — Espetaculo de Degustacdo de cataplana algarvia |
Tertulia Algarvia, Vila Adentro, Faro

Org. Tertulia Algarvia

| cataplay365@gmail.com | +351 289 821 044
JANEIRO

EXPOSICOES

Até 4 de fevereiro |Terca a sexta das 10h00 as 18h00, sdbado e domingo das 10h30 as
17h00. Encerra nos feriados | Museu Municipal de Faro | TOCHAS | Exposicao de
fotografia de Vasco Célio integrada no Ciclo de Arte Contemporanea Um certo ponto de

vista | Museu Municipal de Faro

Org. ArteAdentro

Informagdes: museu-municipal@cm-faro.pt | +351 289 870 829 49
CIRCO CONTEMPORANEO

1 janeiro | 17h00 | Klaxon | Tenda de Circo, Heliporto de Monchique
Org. Cosanostra, Cooperativa Cultural

Informagdes: info@lavraromar.pt | +351 913 943 034

CINEMA E MUSICA NAS IGREJAS

13 janeiro | 21h30 | Cine-Concerto Video Lucem | Igreja Matriz, Martim Longo | Os
Lobos de Rino Lupo, acompanhado ao vivo por Nicholas Mcnair | Entrada Gratuita Org.

Cineclube de Faro

Informagdes: cineclubefaro@gmail.com | +351 919 377 314

MUSICA

JAZZ NAS ADEGAS

13 janeiro | 21h00 | Low Tech Groove | Quinta Jodo Clara, Alcantarilha
20 janeiro | 21h00 | Jazz a Capela | Convento do Paraiso, Silves

Org. Camara Municipal de Silves



Informagdes: turismo@cme-silves.pt | +351 282 440 800
FESTIVAIS

CORPO DE HOJE - Festival de Artes Performativas de Tavira
hOPPERhOPE |performance/instalacéo

17 janeiro | 18h — 20h | SEM REDE]| oficina

18 janeiro | 19h — 20h | SEM REDE]| ensaio aberto

19, 20 janeiro| 21h | 21 janeiro | 19h| espetaculo

Palécio da Galeria | Tavira

Framework | Danca/Performance

24 janeiro | 18h — 20h | SEM REDE]| oficina

25 janeiro | 19h — 20h | SEM REDE]| ensaio aberto

27 janeiro | 21h | espetaculo

Pousada do Convento da Graca | Tavira

Winter worm - Summer grass | Danca

26 janeiro | 18h — 20h | SEM REDE]| oficina

27 janeiro | 19h — 20h | SEM REDE]| ensaio aberto

28 janeiro | 19h | espetaculo

Palécio da Galeria | Tavira

Beginnings | Teatro de fantoches

31 janeiro | 18h — 20h | SEM REDE]| oficina

Ermida de Santa Ana | Tavira

Org. CorpodeHoje

Informacgdes: festival.corpodehoje@gmail.com | +351 93 174 6945

ANIMACAO DE PATRIMONIO
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25 janeiro | 18h30 | Faro Desvendado — Visita encenada ao passado historico da cidade
de Faro | Centro Histdrico de Faro

Org.: Associacao Recreativa e Cultural de Musicos
Informacdes: farodesvendado@gmail.com |+351 912 333 366
MUSICA

27 Janeiro| 21h30 | 2.° Festival Internacional de Piano do Algarve | Concerto para piano
e orquestra de Beethoven com o solista Adriano Jorddo, o maestro José Eduardo Gomes

e a Orquestra Classica do Centro | TEMPO, Portimao
Org. ArtedoSul

Informagdes: batutamota@gmail.com | +351 282 402 475



