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RESUMO

O relatorio de estagio tem como objetivo principal descrever fungdes e tarefas
realizadas durante o estagio na Camara Municipal de Faro (CMF) e relatar os desafios e

oportunidades vividos enquanto gestora de marketing no Baixa Street Fest.

Num mundo cada vez mais globalizado, as cidades competem investindo na sua
promocdo. Deste modo, com o objetivo de promover e/ou melhorar a sua imagem,
investem e criam eventos, atraindo milhares de pessoas com vista ao reconhecimento da
sua marca e cidade. O estagio realizou-se na Camara Municipal de Faro, nomeadamente
no Servigo de Comunicagédo, Imagem e Juventude, no ambito do Mestrado de Gestdo de
Marketing da Faculdade de Economia, da Universidade do Algarve. Nos meses de Janeiro
a Maio, foi planeado e implementado o evento - Baixa Street Fest. A revisao de literatura
incidiu sobre os conceitos gerais do marketing das cidades e do marketing de eventos,
tendo em conta o estagio enquanto gestora de marketing no Baixa Street Fest.

Para o efeito foram realizados dois questionarios, um aos lojistas e outro aos
participantes para compreender as percecdes e experiéncias de ambos. Foi também
realizado um plano de comunicacdo que permitiu identificar e conhecer o ambiente
interno e externo e maximizar a eficiéncia da estratégia delineada. No geral, verificou-se
que o impacto do evento junto dos lojistas e participantes foi positivo e relevante para a
notoriedade da cidade. O estagio permitiu compreender o papel que os eventos tém para
a competitividade e desenvolvimento cultural das cidades.

Palavras-chave: marketing, city marketing, marketing de eventos, experiéncia do
consumidor.
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ABSTRACT

The internship report aims to describe the functions and tasks performed during
the internship at the Faro City Council (CMF) and to report the challenges and

opportunities experienced as a marketing manager at Baixa Street Fest.

In an increasingly globalized world, cities compete amongst themselves by
investing in their promotion. Thus, to promote and enhance their image, they invest in
events to attract thousands of people for the recognition of their brand and city. The
internship took place at Faro City Council, namely at the Communication, Image and
Youth Service, within the scope of the Master in Marketing Management, from the
Faculty of Economics, University of Algarve. From January to May, the event - Baixa
Street Fest was carefully planned and implemented. The literature review focused on the
general concepts of city marketing and event marketing, given that the internship

involved being marketing manager of Baixa Street Fest.

For this purpose, two questionnaires were carried out, one to shopkeepers and
another to the participants to know their perceptions and experience. A communication
plan was also made to identify and understand the internal and external environment, but
also to maximize the efficiency and the strategy outlined. Summarizing, the impact of the
event on shopkeepers and participants was positive and relevant for the city awareness.
The internship allowed to understand the role events have for the competitiveness and

cultural development of cities.

Keywords: marketing, city marketing, events marketing, customer experiences
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I.  INTRODUCAO

1.1 Tema e objetivos

O Baixa Street Fest é um festival internacional de arte e animacao de rua que se
realiza pelo terceiro ano consecutivo na cidade de Faro tendo animacao e espetaculos
como principal atracdo. O festival procura tornar a experiéncia mais enriquecedora para
0s seus visitantes, valorizando paralelamente o patrimoénio da cidade, ao realizar-se numa
das zonas mais emblematicas do municipio: a baixa de Faro. O evento conta com a
presenca de artistas internacionais que procuram através das artes (musica danca, teatro
e literatura) promover a cultura, partilhando os seus talentos com os residentes e visitantes
da cidade. Devido ao éxito em anos anteriores, o Baixa Street Fest é um dos eventos mais
importantes da cidade, atraindo consigo milhares de pessoas durante a sua realizacéo.

O festival para além de promover a cultura e animacgdo ao seu publico, tem
também como principal objetivo a dinamizacdo do comércio local. Durante o evento as
lojas da Baixa de Faro estendem o seu horario de funcionamento até as 24:00h. Este
projeto foi promovido pela ACRAL, AIHSA, Municipio de Faro e a Baixa de Faro - The
locals city guide. Neste sentido, face a sua dimensdo e importancia importa avaliar o papel
que o marketing por via do seu gestor pode desempenhar nomeadamente na
competitividade e desenvolvimento da imagem e marca da cidade de Faro como destino
turistico. O presente relatério de estadgio tem como objetivo principal descrever fungdes
e tarefas realizadas ao longo do estagio na CMF e relatar os desafios e oportunidades
engquanto gestora de marketing no ambito do Baixa Street Fest. Este festival foi

organizado pelo Municipio de Faro, local onde se realizou o estégio.

Para esse efeito, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
e Identificar e descrever o papel do marketing de eventos na gestdo e
implementacdo do festival;
e Conceber e implementar o plano de comunicacao;

e Analisar o impacto do Baixa Street Fest na experiéncia dos visitantes e lojistas.



1.2 Relevancia do tema

Para Getz (2009) os eventos sdo acontecimentos com data e hora marcados, com
objetivos especificos, que oferecem uma experiéncia unica aos publicos que pretendem
atingir. Os eventos constituem ainda um fator de promocéao da imagem de um produto ou
servigo (Marques, 2005). Apesar das variadas finalidades (com ou sem fins lucrativos),
da sua abordagem (regional, local, nacional, internacional), e do seu objetivo
(entretenimento, educacional, e outros), a grande maioria dos festivais partilham a sua
convergéncia no tempo e lugar sendo a sua esséncia e o sentimento de valores partilhados
0 que direciona o publico (Jafari, 2000). Assim, mesmo existindo varios estudos acerca
da temaética dos eventos, é necessario avaliar o papel do marketing nas cidades e entender

qual o impacto que estes acontecimentos tém perante o publico.

1.3 Estrutura do relatério

O presente relatério, para além da introducao, esta dividido em quatro capitulos:

e Capitulo I — Introducéo — Identificacdo do tema e descri¢cdo dos objetivos do

relatorio, bem como sua relevancia e estrutura.

Capitulo Il — Revisédo da literatura — Abordagem geral do marketing de eventos.
Classificacdo do tipo de eventos, a sua gestdo e o seu contributo para as cidades,
eventos como geradores de competicdes entre destinos e por fim a experiéncia nos

eventos.

e Capitulo Il — A entidade de acolhimento — a Camara Municipal de Faro.
Apresentacdo da estrutura organizacional bem como os servigos prestados pelo

servigo de imagem, comunicagéo eventos e juventude da CMF.

e Capitulo 1V — Metodologia — Descri¢do das etapas metodoldgicas percorridas
para o desenho, recolha e anélise de dados dos questionarios aplicados, lojistas e

participantes na Baixa Street Fest em anos anteriores.



Capitulo V - Estagio Curricular — Descricdo e registo das tarefas realizadas e
desafios encontrados ao longo do estagio curricular, enquanto gestora de

marketing do Baixa Street Fest bem como o estudo de mercado realizado.

Capitulo VI — Consideracdes Finais — ConclusGes e conhecimentos adquiridos
ao longo do estdgio como também a relacdo da aprendizagem ao longo do

mestrado e as tarefas desempenhadas.






Il.  REVISAO DA LITERATURA

Ao longo deste capitulo serdo expostas as tematicas da area do marketing
relacionadas com o marketing de eventos. Serd feita uma abordagem geral acerca do
marketing de eventos, sua classificacdo, gestdo e contributo para as cidades.
Seguidamente, serd abordada a influéncia que os eventos tém para os locais, regides,
destinos e cidades como promotores da sua imagem. Para finalizar serd abordada a
tematica da experiéncia nos eventos. Estes serdo os assuntos de partida na revisao de
literatura que irdo de encontro ao objetivo do estagio curricular.

2.1 Marketing de eventos e sua importancia para as cidades

As cidades competem cada vez mais entre si na tentativa de conquistar a sua quota
parte de turistas, negocios e investimentos. O marketing das cidades tornou-se uma
atividade econdémica importante, e nalguns casos, o instrumento predominante gerador de
riqueza local (lvanyi e Biro-Szigeti, 2018). Lendrevie, Levy, Dionisio e Rodrigues,
(2015: 575) citam que “Qualquer localidade possui um patrimonio historico, cultural e
politico que pode sustentar a sua modernizagdo”. Neste sentido “quando se fala em
marketing das cidades, entendemo-lo como uma vertente do marketing puablico, cujo
ambito se confina a uma localidade ou regido e o objetivo € satisfazer as necessidades dos
seus publicos-alvo: residentes, organizacdes e visitantes”

Deste modo uma cidade, para ser bem sucedida, deve criar condigdes para a sua
competitividade, desenvolvimento e sustentabilidade, encontrando uma razéo de ser, um
carater, um perfil proprio, uma atratividade e diversos fatores de diferencia¢do, bem como
capacidade sustentada na oferta de servicos, capacidades e competéncias. Cada cidade
deve ter a sua estratégia de desenvolvimento e afirmacdo para poder ter éxito no atual
panorama da concorréncia global (Lopes e Esteves, 2011). Otto (1996: 28) cita que 0s
lugares “sdo classificados e avaliados em todas as dimensdes possiveis: onde iniciar um
negocio, onde planear uma reforma, onde criar uma familia, onde passar umas férias,
onde realizar uma convencdo ou onde realizar uma refeicdo. Leva-se tudo em

consideracdo, desde a qualidade de vida até ao charme, a cultura e ao ambiente; a procura



de um local onde se possa viver, investir e visitar € uma busca constante do novo e do
visitante”.

Almeida (2004: 26) citando Antunes (2002) afirma que “Cada cidade € Unica
porque tem atributos Unicos, seja um recurso natural, uma localizacao privilegiada, uma
paisagem magnifica, um patrimonio rico ou um clima excecional. Qualquer destes fatores
isoladamente ou em conjunto pode constituir importantes fontes de diferenciacdo, com
base nos quais deve ser definida a imagem da cidade e elaborada uma correta estratégia
do marketing para a sua divulgagdo”. Kanter (1996: 59) cita que “as comunidades
precisam tanto de imanes como de cola. Tém de atrair um fluxo de recursos externos —
pessoas e empresas qualificadas e, a0 mesmo tempo, precisam de criar meios de coesdo
social que definam objetivos comuns, criem planos integrados e identifiquem estratégias
que beneficiem toda a comunidade”

Com a mesma opinido, Kotler, Asplund, Rein e Haider (1999: 25) citam que o
marketing de um local devera alcancar quatro atividades:

e Elaborar o mix correto entre as caracteristicas do publico e 0s seus servicos;

e Criar incentivos que atraiam, ndo s6 os potenciais, mas também os atuais

consumidores e utilizadores dos bens e servigos desse lugar;

e Oferecer produtos e servicos do lugar de um modo eficiente e acessivel;

e Promover a identidade e os valores de um lugar, de modo a fazer ressaltar as suas

vantagens distintivas aos potenciais consumidores.

Certos locais possuem atracdes naturais ou beneficiam de uma extraordinaria heranca
arquitetonica ou histérica. Ao nivel estatal, as autoridades publicas procuram eventos
prestigiados que contribuam para a promocao e divulgacdo do pais no estrangeiro. Ao
nivel local e regional, os valores e prestigio tendem a ser associados a preocupacdes de
cariz econdmica, social e politica, relegando para segundo plano a dimens&o artistica, mas
existem excecOes (llczuk, 2007: 10). Vérias cidades, através dos eventos conseguiram
realizar um projeto de transformacdo urbana com sucesso, como o caso de Barcelona
(utilizando os Jogos Olimpicos de 1992) e Lisboa (utilizando a Exposi¢do Universal de
1998). Nestes casos, atraves do planeamento estratégico, realizaram-se reformas
urbanisticas, que promoveram também a reforma da imagem da cidade. O marketing das

cidades tem constituido deste modo um elemento importante para o desenvolvimento e



crescimento das cidades (Ribeiro e Sousa, 2015). Assim, cada vez mais competem entre
si investindo no seu desenvolvimento e promocao, aplicando estratégias de marketing de
forma a tornar o territério mais atraente a novos moradores e turistas. A imagem, o
reconhecimento e a diferenciacdo sao fatores a desenvolver num plano estratégico de uma
cidade, para que o publico facilmente a identifique. Considera-se necessario criar
condigdes para que as empresas e trabalhadores se apaixonem pela cidade e queiram
viver, trabalhar ou investir nela (Gaio e Gouveia, 2007).

Assim, na persecucdo dos seus objetivos, as cidades através dos seus gestores de
marketing utilizam os eventos, como forma de obter uma maior notoriedade e

reconhecimento da marca da cidade (Molina, Fernandez, Gomez e Aranda, 2017).

2.2 O Marketing de eventos

Os eventos sdo, citado por Getz (2007: 18) “...um fenémeno temporal, com um
comeco e um fim, com expressdo territorial, confinado a um espaco especial que pode ser
uma sala de espetaculos, um grande espago aberto ou varios espacos”. Evento pode
também ser definido como “acontecimento, ocorréncia”, mas significa também “sucesso,
éxito”. Watt (1994: 235) esclarece que 0 evento é “algo que acontece, € ndo algo que
simplesmente existe”. Para Wragg (1989) os eventos ndo existem em fungdo dos media
ou acontecem isoladamente, mas sao uma oportunidade de contacto direto com o publico
e isso deve ser levado em consideracao. E considerado também como “Um acontecimento
planeado que tem lugar numa determinada data, num local pré-definido, e numa hora
previamente anunciada. O promotor de um evento tem sempre, independentemente da
tipologia do mesmo, um objetivo concreto para reunir as pessoas convidadas e todos 0s
eventos realizam-se com uma finalidade especifica.” (Isidoro, Saldanha, Caetano e
Simdes, 2013: 15).

Um evento prevé um facto, associado a realizacdo de algo num dado momento e
local, e deve causar impacto, tornando-se noticia, de preferéncia pelos melhores motivos
(Gomes, 2010). Os eventos estdo em crescimento a nivel global, aumentando em
popularidade e nimero, e podem funcionar como produto de promocdo turistica quer

sejam megaeventos ou pequenos festivais para a comunidade local (Small, 2007). Assim



ao seu impacto e notabilidade perante os consumidores, 0s eventos sdo um grande fator
de atracdo turistica (Ferreira, Marques e Guerra, 2017). Para além de gerar receitas, 0s
eventos sdo fundamentais para a imagem de uma cidade e desenvolvimento de produtos
turisticos associados a cultura, ferramenta estratégica de diferenciacdo entre destinos
(Kim e Malek, 2017). Raj, Walters e Rashid (2009: 3) reforcam a importancia dos
eventos, afirmando que "...podem ajudar a desenvolver a imagem e o perfil de um destino
e podem atrair visitantes fora da temporada de férias. Eles [eventos] também podem ter
impactos econdmicos significativos, contribuindo para o desenvolvimento das
comunidades e empresas locais, fornecendo suporte para aqueles que procuram
oportunidades econémicas e apoiando setores industriais chave". Deste modo, muitas
cidades com o objetivo de melhorar e/ou promover a sua imagem investem e criam
eventos, atraindo milhares de pessoas e ao mesmo tempo, orgulham os residentes devido
a sua notoriedade (Amponsah, Ahmed, Kumar e Adams, 2018). Por exemplo, Munique,
em 1972, e Toquio, em 1964, tinham como objetivo mudar a sua imagem negativa devido
ao historial da 22 Guerra Mundial. Através dos Jogos Olimpicos, estas duas cidades
conseguiram fazer um upgrade da sua imagem para 0s restantes destinos. Outro exemplo
em que os eventos tiveram um papel importante na ativacdo dos destinos foi o estudo
feito por Myerscough’s (1991) sobre Glasgow, enquanto Capital Europeia da Cultura,

onde se concluiu que a imagem deste destino ficou favorecida aquando o evento.

2.2.1 Tipo de eventos e classificacio

Os eventos sdo uma forma de unir um determinado nimero de pessoas com 0
objetivo de criar um ambiente sociavel, harmonioso, descontraido, proporcionando a
satisfacdo do cliente. Os varios tipos de eventos que uma empresa organiza, patrocina ou
participa podem ser classificados de acordo com varios critérios: quanto a finalidade —
podem ser institucionais ou promocionais; quanto a periodicidade — esporadicos,
periodicos ou de oportunidade; quanto ao campo de a¢do — locais, regionais, nacionais ou
internacionais; quanto ao ambito — internos ou externos; quanto ao publico-alvo —
corporativo ou para o cliente; e finalmente, quanto ao nivel de participacdo — patrocinado

ou de realizacdo propria (Giacaglia, 2003).



Segundo Getz (2008) existem oito tipos de categorias de eventos planeados,
baseados essencialmente nas diferencas da sua intencdo, propoésito e programa. Os
festivais comunitarios, que se incluem na categoria de celebracdo publica, normalmente
contém uma variada programacao e tém como objetivo promover o orgulho dos locais,
enquanto as outras categorias tém como objetivo a competicdo, a diversdo, o
entretenimento, o negdcio ou apenas a socializacdo. Por vezes, estes existem para fins
especiais e sdo também os responsaveis pelo aparecimento de &reas como centros de

convencoes e espacos desportivos. (Getz, 2005).

2.2.2 A gestéo de eventos

A gestdo de eventos é uma area profissional e um campo de estudo que se dedica
a concecdo, producdo e gestdo planeada de festivais abrangentes e outras celebracées de
entretenimento, recriacdo, politica, desporto, artes, eventos na area de negdcio e assuntos
corporativos, como reunides, convencoes, feiras e exposi¢oes, no dominio privado como
passagens de ano, casamentos e eventos sociais para grupos de ligacdo (Getz, 2008).

Para serem realizados, existe uma categoria de profissionais que se encarregam
de planear reunides e elaborar os pormenores de um evento (Kotler, 2000). Para que haja
um apoio direto a promogao corporativa e construcdo de imagem, muitas empresas estao
a voltar-se para a atividade de relagdes publicas de marketing (Camilleri, 2018). O papel
destes profissionais ndo se prende apenas na divulgacdo mas também no apoio de
lancamento de novos produtos e reposicionamento de produtos ja existentes no mercado,
na captacdo do interesse por uma categoria de produtos, na influéncia de grupos-alvo
especificos, na defesa de produtos que enfrentaram problemas publicos e na construcao

de uma imagem corporativa que se reflita favoravelmente nos produtos. (Kotler, 2000).

2.2.3 O contributo dos eventos para as cidades

Segundo Carvalho (2010: 58) citando Ribeiro e Ferreira (2009) “os eventos

melhoram o relacionamento dos residentes com os turistas, facilitando o respetivo



entendimento, a troca de beneficios muatuos e encorajam o desenvolvimento
organizacional local, a lideranca e cooperacédo entre os agentes envolvidos, com vista ao
desenvolvimento baseado na comunidade e contribuem para a conservacao do patrimonio
natural, cultural e historico. Satisfazem ainda as necessidades de lazer da comunidade
local, reduzindo o desejo de procurar outros destinos.” De acordo com Giacaglia (2003:
3), sequindo uma opinido um pouco diferente das anteriormente enunciadas, o evento tem
“como caracteristica principal propiciar uma ocasido extraordinaria ao encontro de
pessoas, com finalidade especifica, a qual constitui o “tema” principal do evento e
justifica a sua realizac¢ao”.

Um ponto que Jayaswal (2009) foca é que o0s eventos permitem o
desenvolvimento de novas capacidades, dando aos visitantes a oportunidade de conhecer
a comunidade local. Assim, os residentes mostram-se mais “atraidos” durante os eventos.
Deste modo, Jayaswall (2009) defende ainda que:

e A dindmica dos eventos é um fator que da forgca a imagem de um destino
turistico;

e Os eventos oferecem aos turistas e residentes um maior nimero de atratividades;

e Os locais assumem o papel de espetadores e voluntarios;

e A comunidade local pode participar enquanto artista, mostrando as suas
performances aos seus amigos e familiares;

e Os eventos proporcionam aos seus publicos a fuga a rotina.

2.2.4 Eventos como geradores de competicdo entre destinos

Na opinido de Silva, Jafari e Scott (2010) os eventos sdo planeados com um
objetivo claro, de forma a reposicionar a imagem de um local, diferenciando-o de outros
locais através de novos atributos, fundamentando ainda que os eventos sdo um excelente
modo de adquirir publicidade gratuita no processo de formacgéo da imagem de um destino,
pelo simples facto de atrairem os meios de comunicagdo social. Com a mesma opiniéo,
Clark (2006: 63) declara que “eventos oferecem uma oportunidade de crescer e melhorar
a percecdo da cidade e impulsionar a sua marca”. Marques (2005: 116) citando Getz

(1991) afirma também que os eventos, devido aos “potenciais impactos positivos que
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proporcionam, sejam eles econémicos, a nivel da criagdo de emprego, requalificacdo
urbana, concentracdo de investimentos, mobilizacdo e autoestima e, obviamente, na
imagem” fazem com que o local seja diferenciado dos restantes, possibilitando a criacdo
de uma boa imagem. Allen (2006) diz que a longo prazo, os eventos podem acarretar
vantagens como por exemplo a promocao do destino, gerando o aumento de entradas de
turistas, levando a uma maior duracdo das estadias e das despesas diérias dos visitantes.
Deste modo, a identificacdo do impacto econémico dependerd do grau de exigéncia
atribuido ao estudo dos gastos. De acordo com Faulkner (1993), os impactos derivam de
trés fontes:
1. gastos de visitantes provenientes de outras comunidades;
2. gastos em instalacdes necessarias para a realizacdo do evento;
3. gastos incorridos pelos organizadores e patrocinadores.

Deste modo, os eventos para além de promoverem a boa imagem de uma cidade

tém um impacto econdémico relevante nos locais, gerando receitas.

2.2.5 A experiéncia nos eventos

De acordo com Darke, Chattopadhyay e Ashworth (2006) quando existem muitas
informac@es acerca determinado produto ou servigo, o que pode definir o ato da compra,
é a emocdo. As decisGes de compra baseadas nas emoc¢des podem aumentar 0s niveis
satisfagdo na mente do consumidor. Com a mesma opinido Schmitt (2010) define
marketing de experiéncias como estratégias que procuram abordar os consumidores

através de ligagGes mais profundas em termos de emocGes e sensacgdes.

Kotler (2003) defende que o grande desafio na area do marketing € criar e oferecer
experiéncias que sejam memoraveis e para atingir esse fim, é necessario tocar no lado
mais sensivel e humano dos consumidores, identificar os seus gostos e assim jogar com
0s sentimentos, emocbes e sensacbes. E necessario proporcionar aos publicos
experiéncias compensadoras para assegurar a satisfacdo, lealdade e confianca com a
marca e assim estabelecer lacos entre eles. Deste modo é possivel competir com outros

destinos, proporcionando uma aproximagdo com mais valor e mais humana com o0s
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consumidores, 0 que ir4 possibilitar que a marca ou o produto se destaque entre 0s
existentes (Liljander e Strandvik, 1997).

Schmitt (1999) refere que na area das experiéncias 0s campos sdo vastos e

necessitam de ser estruturados de acordo com a sua natureza:

e Emocional: experiéncias que mexem com o estado de espirito dos consumidores
de forma a criar uma relacao afetiva entre a marca e/ou produto;

e Sensorial: experiéncias que trabalham qualquer umas das cinco sensacdes (olfato,
paladar, tato, visdo, audicao) de modo a despertar prazer, satisfacdo ou excitagao;

e Cognitiva: experiéncias que exigem o exercicio da mente dos consumidores como
a reflexdo, o pensamento ou a consciencializacdo que, consequentemente,
adaptam na sua capacidade de resolucéo de problemas e criagao de ideias;

e Pragmatica: experiéncias que resultam das a¢gdes impostas pelas marcas;

o Lifestyle: experiéncias que ocorrem da afirmacéo das crengas pessoas e valores;

e Relacional: experiéncias que emergem de agdes de consumo e transmitem aos

consumidores sentimentos de pertenca a determinados contextos sociais.

Apesar do autor acima referido mencionar varios tipos de experiéncias, ndo significa
que apenas uma seja implementada e proporcionada ao consumidor, pelo contrario, para
fazer com que todo o processo fique na sua mente, € necessario que haja a integracédo de

todas as sensagdes: o relacionamento, a a¢do, 0 pensamento e a emogao.

Llosa (2013) define a sociedade moderna, como uma cultura de espetaculo por se
evidenciar o entretenimento e a diversdo acima de qualquer outro valor atual, pois ha a
necessidade de fugir a rotina. Deste modo é necessario conhecer bem os publicos, pois
existem exemplos, principalmente nos diferentes tipos de festivais, em que as a¢des de
marketing aplicadas ao publico falharam por este ndo ter sido corretamente segmentado
(Park, 2010). Para além disso, independentemente do produto ou servico que O
consumidor pretenda, a sua expectativa esta ja a espera que aconteca algo mais que 0
simples processo de compra, pois quer passar pela experiéncia, sentir algo, onde haja
engagement emocional (Johnston e Kong, 2011). Barton (2012) defende que a musica é
uma técnica com poder, na medida de criar associacgdes e relacdes entre os consumidores

e a marca. Cita ainda que, 0 modo da mdusica criar ligagcdes as marcas ou produtos na
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mente dos consumidores, continua em expansdo e prevé-se que tenha um crescimento
relevante nos préximos anos. Assim, 0 sucesso e a distin¢do da concorréncia global estdao
do lado de quem proporciona experiéncias auténticas e faz com que estas predominem na

memoria de quem as viveu (Lemon e Verhoef, 2016).

Pine e Gilmore (1999) defendem que as experiéncias devem ser caracterizadas
consoante o nivel de participacdo dos consumidores (passiva ou ativa) e o nivel de
envolvimento absorc¢do ou imerséo), exemplificando com a diferencga entre assistir a um
desporto junto ao campo (imersao) e assistir nas bancadas mais recuadas relativamente
ao campo (absorcdo). Ao0s niveis mencionados estdo associadas experiéncias
educacionais, de entretenimento, escapistas e estéticas. Por exemplo, uma experiéncia
escapista, como subir uma montanha, tende para ter uma participagdo ativa do
consumidor e um envolvimento de imersdo. Em suma, para compreensédo da ideia dos

autores acima referidos, segue a seguinte figura:

Figura 2.1 — Dimensdes da experiéncia

Absorgao

Entretenimento Educacional

Participagao Participagao
Passiva Ativa

Estética Escapista

Imersao

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999)
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Em jeito de concluséo, as conexdes acontecem quando existe uma oportunidade de
relacionamento entre as marcas e os consumidores. Desde 0 momento em que existe esta
ligacdo, o consumidor tem de sentir que o seu tempo e o seu dinheiro valeram a pena
(Conder, 2014). No campo das experiéncias, onde o foco é proporcionar ao consumidor
uma experiéncia holistica que estimule sempre, de alguma forma, sensagdes e emogdes,

ndo ha contexto mais idéntico do que os festivais de masica (Luxford e Dickinson, 2015).
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I11. AENTIDADE DE ACOLHIMENTO: CAMARA MUNICIPAL
DE FARO

3.1 Estrutura organizacional

A Camara Municipal de Faro (CMF) esta localizada em Faro, no Largo da Sé e a
sua estrutura hierarquizada é constituida por trés unidades organicas nucleares
correspondentes ao: a) Departamento de Administracdo e Financas, b) Departamento de
Infraestruturas e Urbanismo, ¢) Departamento de Acdo Social e Educacdo. Para além
destes departamentos-mée existem mais divisGes e servigos que compdem a estrutura

organizacional do municipio de Faro (vide figura 3.1).

Antunes (2002) afirma que € atribuido as Camaras Municipais e outras
instituicdes publicas um papel muito importante pois delas depende a concecdo de
infraestruturas politicas, fiscais, fisicas e sociais, assim como as politicas de investimento,
industrializacdo, que podem ou nado agradar aos diferentes publicos-alvo. Assim, cabe a
estas entidades entender o papel do marketing como uma ferramenta vantajosa e
competitiva para o planeamento e desenvolvimento de estratégias das cidades, visando
uma gestdo urbana mais sustentdvel, de modo a combater a concorréncia de outros

territérios (Andrades e Dimanche, 2017).
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Figura 3.1 — Organograma da Camara Municipal de Faro

Cimara Municipal de Faro
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Servico de Imagem

Fonte: Adaptado Diario da Republica (2014)
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De acordo com o Diario da Republica em 21 de Marc¢o de 2014, o Presidente da
Camara Municipal de Faro, Rogeério Bacalhau, atribuiu aos servigos do municipio de Faro

0S seguintes objetivos:

“a) A realizagdo plena e eficiente das agdes e tarefas definidas pelos 6rgdos municipais,

designadamente as constantes nos planos de atividades;

b) A obtengdo méxima de indices quantitativos e qualitativos na prestacao de servigos as

populagdes;

c¢) O melhor aproveitamento dos recursos disponiveis com vista a uma gestao equilibrada

e moderna;

d) A promocdo da participacdo dos agentes sociais e econdmicos nas decisdes e na

atividade municipal;

e) A dignificacdo e valorizagdo civica e profissional dos funciondrios municipais.”

(Diério da Republica, 2014: 8479-8480)”

O Servigo de Comunicacdo, Imagem, Eventos e Juventude constitui a estrutura
organizacional da Camara de Faro e abrange toda a logistica e preparacao dos eventos da

cidade. Este servico foca-se nos seguintes objetivos:

“... m) Promover junto da populacéo, especialmente a do concelho, e demais instituicdes
a imagem do municipio enquanto instituicdo aberta e eficiente ao servico exclusivo da

comunidade;

n) Promover a melhor informacdo dos municipes sobre as posi¢des e as atividades do
municipio face as necessidades do desenvolvimento harmonioso do concelho e aos

problemas concretos da populagéo;

0) Promover a comunicacao eficiente e Gtil entre os municipes e 0 municipio, estimulando
o didlogo permanente, a coresponsabilizacdo coletiva e a melhoria da qualidade dos

servigos prestados. (Diario da Republica, 2014: 8481)”
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3.2 Servigos prestados pelo Servigco de Comunicacgdo, Imagem, Eventos
e Juventude da Camara Municipal de Faro

No Servi¢co de Comunicacgéo, Imagem, Eventos e Juventude funcionam as

seguintes subunidades organicas:
a) Servico de Comunicacdo;

b) Servigo de Imagem;

c) Servico de Eventos;

d) Servico de Juventude.

Tal como mencionado no Regulamento de organizagdo dos Servigos Municipais
da Cémara de Faro, publicado em Diério da Republica, 2° série, n° 62, no dia 21 de Marco
de 2014, ao Servico de comunicacdo, imagens, eventos e juventude compete desenvolver
uma estratégia de comunicacao para 0 municipio, fomentando a juventude e garantido o

apoio a eventos. Deste modo tem as seguintes fungdes nas diferentes areas:

“l1 — Na area de Comunicacao e Imagem:

a) Conceber, executar e acompanhar o plano de comunicacéo global do municipio,
assegurando as atividades de informacao, imagem, marketing, publicidade e protocolo,

em estreita articulagdo com as demais unidades organicas;

b) Prestar apoio a eventos de organizacao propria ou externa mediante as competéncias

funcionais definidas para o Servi¢o de Apoio a Eventos;
(-..)
k) Aconselhar a Camara nas areas de imagem, marketing, comunicagdo e juventude;

I) Coordenar todas as iniciativas de imagem, marketing, comunicacdo e juventude
desenvolvidas ao nivel das varias unidades organicas, no sentido de as enquadrar numa

estratégia municipal global;

m) Estabelecer relagdes de colaboracéo e intercdmbio informativo com os meios de

comunicagdo social em geral, e em especial com os de expressdo regional e local,
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procedendo a recolha, anélise e divulgagdo de noticias, trabalhos jornalisticos ou artigos
de opinido publicados sobre o concelho e a atuacdo dos 6rgaos e servi¢cos municipais;

(...)

p) Promover a concecdo, desenvolvimento e acompanhamento das campanhas de
comunicacdo e imagem, de suporte as iniciativas desenvolvidas ou servicos prestados
pelo municipio;

(...)

r) Promover reunides de coordenacdo no ambito da comunicagdo, apoio a eventos e

juventude com as outras unidades organicas do municipio;

s) Organizar um arquivo com as diversas noticias em diferentes suportes e sua

compilacéo ordenada;

(..)

u) Produzir e difundir publicagdes e outros suportes de comunicacdo (impressos
audiovisuais e outros) de caracter informativo e ou de caracter promocional (cartazes,

stands, exposigoes, etc.);
2 — Na area de Comunicacdo e Imagem:

(..)

d) Apoio na divulgacdo de eventos e iniciativas, distribuicdo e afixacdo de cartazes.
(Diério da Republica, 2014: 8491-8492)
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IV. METODOLOGIA

4.1 Desenho do questionario

Com o objetivo de inquirir diferentes pablicos através dos formularios da google

docs (uma plataforma eletronica da google que permite a elaboragdo de questionarios),

foram elaborados dois tipos de questionarios — o Inquérito aos participantes do BSF (vide

apéndice A) e o Inquérito aos lojistas da cidade de Faro (vide apéndice B). Tendo em

conta o questionario ser veiculado para os residentes e lojistas portugueses ndo houve a

necessidade de replicar o questionario noutros idiomas. A tabela abaixo ird ilustrar a

sintese do desenho de questionario escolhido para aplicar aos residentes, com o tipo de

questdes, escalas utilizadas e fontes de referéncia.

Tabela 4.1 — Desenho do inquérito — Inquérito aos participantes do BSF

Grupo Objetivo Fonte Escala utilizada
1.Caracterizagdo | Conhecer o perfil do | Hill e Hill (2008); 1. Nominal
dos respondentes | respondente e 0 seu | Opperman (2000); | 2. Métrica
nivel de participacéo Phelps (1986), | 3.Ordinal
Cegielski e  Mules | 4. Questdo aberta
(2002) 5. Nominal

6. Resposta aberta
7. Ordinal
8. Likert (5 pontos)

durante o evento

emotiva dos
respondentes face ao

festival

2.Localizagéo Entender  qual a | Dinaburgskaya e Ekner | Nominal
opinido acerca da | (2010); Cegielski e | Questdes abertas
localizagdo do evento | Mules (2002);

3. A experiéncia | Medir o tipo de ligagdo | Ye, Scott e Huang. | Escala de Likert (4

(2012), Pine e Gilmore
(1999)

pontos)

Questdes abertas
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4. O impacto do

evento

Conhecer quais as
do

festival na oOtica dos

contribuicdes

respondentes

Souza (2009);

Fernandes (2011);

Escala de Likert (4

pontos)

5. Comunicagéo

Medir a relevancia e
identificar os tipos de

comunicagao

Warnaby, Benninson e
Barry (2005)

Questdes abertas

6. Grau
satisfacdo

de

Obter
acerca do grau de

informacdes

satisfagdo

Fernandes (2011);

Ordinal
Questdes abertas

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente aos lojistas, na tabela 4.2, apresenta-se 0s seis grupos de questdes

que foram colocadas aos mesmos, bem como os objetivos, fontes e escalas utilizadas.

Tabela 4.2 — Desenho do inquérito — Inquérito aos lojistas do Baixa Street Fest:

Satisfagdo dos locais face ao evento

Grupo Objetivo Fonte Escala utilizada
1.Caracterizacdo | Conhecer o perfil Hill e Hill (2008); 1. Nominal
dos Opperman (2000); Phelps | 2. Métrica
respondentes (1986); 3.0rdinal
Cegielski, e Mules (2002) | 4. Questdo aberta
5. Nominal
6. Nominal

7. Questdo aberta
8. Questdo aberta
9. Nominal

10. Ordinal

11. Nominal

12. Questdo Aberta
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2.Localizacdo

Aferir se os locais do
evento selecionados

foram os melhores

Dinaburgskaya e Ekner
(2010); Cegielski e Mules
(2002);

Nominal

Questdes abertas

3. Medir a atitude dos | Warnaby G. et al (2005) Escala de Likert
Comportamento | lojistas  face a (5pontos)
e atitude face ao | promogdo do seu
evento negocio
4. Percegdo dos | Conhecer quais as | Souza (2009); Escala de Likert
lojistas face ao | contribuigdes do | Prayag, Hosany, Nunkoo e | (4pontos)
evento festival na Otica dos | Alders (2013);

respondentes Zhou (2010);

Fernandes (2011);

5. Comunicacdo | Medir a relevancia e | Warnaby et al (2005) Questdes abertas

Nominal
Escala de Likert

identificar os tipos de

comunicagao

(5 pontos)

6. Grau de | Obter informacbes | Fernandes (2011); Escala de Likert
satisfacdo acerca do grau de (5 pontos)
satisfacéo Nominal

relativamente ao Questdes abertas

evento

Fonte: Elaboragao propria

4.2 Recolha de dados

a. Participantes

Entre os dias 6 e 20 de Abril de 2018, através de uma amostra por conveniéncia foi
dada a possibilidade a todos residentes do concelho de faro e participantes no BSF no ano
de 2017 (edicao anterior) de responderem ao questionario online. Para maior obtengéo de
respostas da parte dos residentes, sentiu-se a necessidade da partilha do questionario nas
redes socias do Municipio de Faro, nomeadamente o Facebook, com 27.500 seguidores,

potenciando uma maior cobertura do concelho e incentivando a sua participagéo.
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b. Lojistas

O processo de recolha de dados no que se refere aos lojistas, foi também feito atraves
de uma amostra por conveniéncia de 42 lojistas. No dia 9 de Abril de 2018 foram
distribuidos, pelas lojas da Baixa de Faro, os inquéritos direcionados aos lojistas. No
momento da entrega foi feita uma breve descricdo acerca do estudo em causa e
mencionado qual o objetivo. A grande maioria dos funcionarios das lojas optaram por
deixar as respostas ao inquérito a cargo dos gerentes ou proprietarios dos comércios. De
modo geral, foi combinada a recolha dos questionarios, ao longo desse mesmo dia, 9 de
Abril.

4.3 Analise dos dados

Para a analise de dados dos questionarios foi utilizada a estatistica descritiva e 0
Excel software. Com o apoio deste software, foram feitas as frequéncias absolutas e

relativas, bem como as médias aritméticas.
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V.ESTAGIO CURRICULAR

Nos capitulos seguintes irdo ser abordados varios temas relacionados com o
estagio curricular, nomeadamente a funcédo - gestora de marketing no Baixa Street Fest,
as tarefas desempenhadas, o estudo de mercado e as diferentes fases do plano de

comunicacao.

5.1 O Estagio na Camara Municipal de Faro na funcéo de gestora de
marketing do Baixa Street Fest

O estagio decorreu de 21 de janeiro a 14 de maio de 2018, no Municipio de Faro,
nomeadamente no Servico de Comunicacdo, Imagem, Eventos e Juventude. Foram
realizadas no total 320 horas de estagio conforme proposto pelo regulamento de estagios
de mestrado. O horario durante o estagio foi das 09:00 as 13:00 horas, de segunda a sexta-

feira.

O cargo proposto foi de gestora de marketing do Baixa Street Fest (BSF). O Baixa
Street Fest, € um evento que tem como principal atracdo a arte e a animacdo de rua.
Realiza-se durante os meses de julho e agosto e atrai milhares de pessoas nacionais e
internacionais a cidade de Faro. Sendo este um evento com alguma notoriedade para o
concelho, a Cadmara Municipal de Faro sentiu a necessidade de reformular o plano de
comunicacdo desenvolvido no ano anterior, visto a manifestacdo de descontentamento
por parte dos residentes e lojistas de Faro. Com o objetivo de responder a esta necessidade
e melhorar a estratégia de Marketing e Comunicacdo do Baixa Street Fest, foi solicitado
a estagiaria, por parte da CMF, a realizacdo de um estudo sobre a opinido dos residentes
e lojistas de Faro sobre o BSF e a elaboracdo de um plano de comunicagéo para o evento.

A estagiaria obteve da parte do servico de Comunicagdo, Imagem, Eventos e
Juventude, total autonomia para a elaboracdo e planeamento do Baixa Street Fest. N&o
obstante, o parecer final sobre as decisfes tomadas enquanto gestora de marketing do
projeto Baixa Street Fest ficaram a cargo do vice-presidente da Camara Municipal de

Faro, Dr. Paulo Santos.
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5.2 As tarefas e desafios durante estagio: Estudo de mercado e plano de
comunicacgao

Durante o estagio foram realizadas duas tarefas:

a)

b)

Identificar e analisar os pontos fortes e fracos do evento — analisar a percecdo dos
participantes nos eventos anteriores. Partilhar e discutir as opinides recolhidas
com as entidades organizadoras. Verificar junto dos publicos-alvo quais as suas
expectativas e nivel de satisfacdo, bem como quais os principais problemas. Por
ultimo, procurou-se identificar qual a mais valia do evento para a imagem da

cidade.

Conceber e implementar o plano de comunicagéo — visitar os potenciais locais dos
eventos, identificar potencialidades e desafios dos mesmos, contactar 0s
residentes/participantes e lojistas (baixa de Faro), pessoalmente. Contactar e
solicitar orcamentos a varias empresas de marketing e comunicacdo. Os
orcamentos visaram obter valores para a ativacdo do produto (sinaléticas, mupis,
penddes), publicidade nos meios de comunicacgdo social (CMTV, réadio Kiss FM,
radio comercial e Cidade FM) e publicidade na imprensa escrita e online (Correio
da manha, Revista Algarve). Foi necessario também identificar e planear os
espetaculos nas ruas e respetivos horarios, gerir todos os locais de comunicagdo
(identificacdo de pontos quentes de atuacdo, localizacdo de mupis, sinaléticas,
flyers, jornais, revistas, redes sociais e outdoors) e sugerir formas de dinamizacao
do comércio local junto dos lojistas (promogédo do evento atraves de contacto

direto com os clientes, redes sociais e aplicacdo de descontos).
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Tarefa 1 - O estudo de mercado aos participantes e lojistas do BSF

Com a finalidade de encontrar uma resposta face ao objetivo de estudo houve
interesse em analisar a opinido dos lojistas e participantes. O processo de obtencao das
opiniBes implica varias fases, no qual intervém dois publicos locais: os participantes e 0s
lojistas. As opinides obtidas consideram-se o0 ponto de partida para a elaboragéo de um
plano de comunicacdo adequado ao evento. Deste modo, seguidamente sera feita uma
apreciacdo geral dos resultados dos inquéritos aos participantes e lojistas do BSF,
respetivamente. Através desta analise ira ser reformulado o plano de comunicacdo do

evento.

a. Inquérito aos participantes do Baixa Street Fest

De acordo com as respostas ao questionario, existem alguns pontos que devem ser
analisados relativamente as edi¢des anteriores do evento, de forma a melhorar a edi¢édo
de 2018.

1.Caracterizacéo dos participantes em edi¢des anteriores do BSF

Foram inquiridas 206 pessoas, maioritariamente do sexo feminino, de Faro,
nomeadamente da Unido de Freguesias de Sé e de Sdo Pedro, licenciados, sendo a média

de idades entre os 30 e 0s 50 anos (vide tabela 5.1)
Tabela 5.1 — Caracterizacao dos Participantes

1. Caracterizacdo dos respondentes

1. Género Feminino: 61%; Masculino: 39%

2. ldade 20-30 anos: 22%: 30-40 anos: 30%:
40-50 anos: 32%:;
50-60 anos: 14%:; + 60 anos: 2%
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3. Habilitagdes literarias

4. Local de residéncia

5.Freguesia

Ensino primério: 1%; Ensino
secundario: 27%;
Licenciatura: 55%; Mestrado:
14%; Doutoramento: 3%

Faro: 83%; Albufeira:1%,
Olhdo:5%: Almancil:2%; Lisboa:
1%; Loulé:2%, Outros: 6%
Unido de Freguesias da Sé e de

Séo Pedro: 81%;
Montenegro:13%; Estoi: 6%

Fonte: Elaboracéo prépria

Na sua maioria, 70% dos inquiridos (n= 144) participaram nas edi¢cdes anteriores,

entre 1 a 4 vezes (61%). Verificou-se também que 30% ndo participaram (vide tabela

5.2). Assim sendo apenas 144 questionarios foram considerados validos para o estudo.

Tabela 5.2 — Caracterizacdo dos respondentes — Participacdo (continuacao)

6. Participou em algum Baixa Street

Fest?

7. Se sim, indique qual foi 0 ano da

Gltima edicéo do evento em que
participou?

8. Quantas vezes participou no
evento?

Sim: 70%; N&0:30%

2017: 85%; 2016: 8%:;
2016 e 2017: 7%

1a4:61%:; 4a6:20%:
6a8:12%:; 10a1l: 7%

Fonte: Elaboracéo propria

Tal como podemos constatar na figura 5.1, de um modo geral, 0s participantes

identificam-se com este tipo de eventos.
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Figura 5.1 — Participantes - Opinido relativamente ao tipo de evento

Identifica-se com este tipo de eventos?

s I o

S o
I%gg
¢o 2 + NN <%
SE g
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o
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33
OZ ' 2 oy
& ’
1 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Valores em percentagem

Fonte: Elaboracéo propria

2. Localizacao

Relativamente a localizacdo do BSF, a maioria dos respondentes concorda com os
locais onde o evento se realiza. Outra questdo colocada foi relativamente a facilidade ou
dificuldade em encontrar os locais do festival, 16% sentiu alguma dificuldade em
encontrar os locais de atuagdo dos espetaculos (tabela 5.3). 79% dos inquiridos nédo

considerou relevante o facto do evento acontecer noutros pontos da cidade.
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Tabela 5.3 — Participantes - Localiza¢éo do evento

2. Localizacao

1. Concorda com a localizagdo do
evento? Sim: 98%; Nao:2%

2. Teve dificuldade em encontrar os Sim: 84%; Nao: 16%
locais das atuagdes?

3. Sendo o Baixa Street Fest, um evento

na Baixa de Faro, considera relevante Sim: 21%:; N&o:79%
haver atuagdes noutros pontos da

cidade?

Fonte: Elaboracao propria

Porém, 21% considerou que deveriam realizar-se atuacfes noutros locais,
nomeadamente nos arredores, Mercado Municipal, Cidade Velha, Montenegro, Largo da

Pontinha, Largo do Carmo e Rua Conselheiro Bivar (figura 5.2).
Figura 5.2 — Participantes - Outros pontos da cidade onde se deveria realizar o
evento

Se sim, em que outros pontos da cidade?

Rua Conselheiro Bivar

o I
uT
&
% Largo da Pontinha e L. do Carmo I
S
2 T O CS e ——
S
S
= Mercado  p——

Cidade Velha  p———

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Valores em percentagem

Fonte: Elaboracao propria
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3. A experiéncia durante o evento

De acordo com a figura 5.3, os participantes tiveram uma boa experiéncia durante

0 evento considerando-o importante ao nivel do entretenimento, da estética e do

escapismo, sendo a parte educativa ndo tdo importante como as outras anteriormente

referidas.
Figura 5.3 — Participantes - Experiéncia durante o evento
Que experiéncias foram mais importantes durante o BSF para si?
40 [ MNadaimportante [l Pouco importante Meutro [ Importante [l Muito importante

Valores em percentagem

10

Educativa (ex: aprendeu Entretenimento (ex: foi Estética (ex: foi bonito) Escapisia (ex: viveu o
algo nova) divertido) momente e evadiu-se da
sua rofina)

Niveis de experiéncia

Fonte: Google forms

Tal como podemos constatar na figura 5.4, numa visdo global, as experiéncias

mais positivas do BSF para os residentes traduziram-se nas seguintes palavras: baixa,

lojas abertas, animacdo, rua, divertimento, convivio, vida, cidade, alegria e artistas.
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Figura 5.4— Participantes - Experiéncias positivas ao longo do evento

Fonte: Elaboracéo propria

Por outro lado, as experiéncias negativas ndo foram relevantes tendo em conta
que a resposta mais comum foi “nada”. Contudo, entre as experiéncias negativas
identificadas encontram-se: a dificil circulacdo, acesso aos locais, falta de
estacionamento, nimero de atuacOes, falta de adesdo de algumas lojas e a pouca
informacdo sobre o BSF (vide figura 5.5).
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Figura 5.5 — Participantes - Experiéncias negativas ao longo do evento

Fonte: Elaboracéo propria

4. Impacto do Baixa Street Fest

Ao observarmos os resultados da figura 5.6, de acordo com a experiéncia dos

participantes em anos anteriores, 0 Baixa Street Fest contribui para:

Promover a cultura;

Aumentar a oportunidade de entretenimento para os locais, entre familia e amigos;
Desenvolvimento da economia do comércio local;

Atrair o turismo;

Promover a interacdo entre turistas e locais;

Melhorar o bem-estar e qualidade de vida dos residentes;
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Impacto do evento

Ul

Promover uma melhor manuten¢do dos acessos publicos;
Promover a animacao de rua e o espetaculo;

Dinamizar a zona da baixa de Faro.

Figura 5.6 — Participantes — Impacto do BSF

Da sua experiéncia em anos anteriores considera que o BSF contribui
para:

Valores em percentagem
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

1. Promover a cultura
(interacdo/partilha/oportunidade de conhecer
outras pessoas)

2. Aumentar a oportunidade de entretenimento
para os locais, entre familia e amigos

3. Desenvolvimento da economia do comércio
local

4. Atrair o turismo

5.Promover a interagéo entre turistas e locais

6. Elevar a imagem e reconhecimento da cidade de
Faro

7. Melhorar o bem- estar e qualidade de vida dos
residentes

8. Promover o desenvolvimento de uma melhor
manutencao dos acessos publicos (ruas,
iluminacdo, calcada, ...)

9. Promover a animacao de rua e o espetaculo

10. Dinamizar a zona da Baixa de Faro

11. Obter descontos em compras no comércio da
Baixa de Faro

mN&o contribui nada  ®mContribui pouco ~ ®mContribui ~ ®Contribui muito

Fonte: Elaboracéo propria
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Refira-se ainda que uma pequena percentagem (19%) dos respondentes

mencionou que o evento contribuiu para a obtencdo de descontos nas lojas aderentes.

5. Informacéo acerca do evento

Ao nivel da comunicacédo, a maioria dos inquiridos obteve a informacéo do evento

através das redes sociais e do “boca-a-boca” (figura 5.7).

Figura 5.7 — Participantes — Informag&o sobre o evento

Como obteve a informacao sobre o evento? (ex. sites, redes
socialis, jornais, revistas, boca a boa,...)

outdoors [
sies [

Jornais e Revistas .

Bocaa boca

Fontes de informacéo

Redes Sociis |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Valores em percentagem

Fonte: Elaboracéo propria
Grande parte dos respondentes afirmou ainda que a informacéo disponibilizada
sobre o evento foi boa (44%), concluindo-se que o evento foi bem publicitado (62%), de

acordo com as percentagens apresentadas na tabela 5.4. A forma que os inquiridos
consideraram ser a melhor para obter a informag&o do BSF foi a radio.

35



Tabela 5.4 — Participantes— Comunicacao

Comunicacao

1. A informacéo que foi
disponibilizada acerca do evento foi:

2. Ao nivel da publicidade, o evento
foi:

3. Qual seria a melhor forma para si,
do evento ser publicitado
futuramente sobre os horarios,
locais, ...? (EX. sites, redes sociais,
jornais, revistas, boca a boca...)

4. Quanto a imagem do Baixa Street
Fest, considera a mesma:

5. Na sua opinido, considera que o
logétipo:

Muito boa: 12%; Boa: 44%;
Suficiente:37%: Insuficiente: 7%

Muito bem publicitado: 7%;
Bem publicitado: 62%;
Pouco publicitado: 28%;
Mal publicitado: 3%

Radio: 52%;
Outdoors:12%j;
Imprensa: 14%

Website:13%:;
Media: 9%;

Dinamica: 39%,
N&o se adequa: 14%;

Jovem: 17%,
Divertida:6%;
Apelativa: 24%

Deve ser alterado: 20%:;
Nao deve ser alterado:80%

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente ao log6tipo do BSF, de modo geral, os participantes caracterizam-

no como dindmico e consideram que ndo é necesséria sua alteracdo. Ainda assim, 20%

de inquiridos propdem as seguintes alteracdes: “cor”,

“mais atrativo” (vide figura 5.8).

99 (13

mais apelativo e dindmico” e
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Figura 5.8 — Participantes — Alteracfes sugeridas ao logétipo

POUCO

ID-A-

alferadn U j
APELATIGO 440
Tnovan

OBSOLETO

Fonte: Elaboracéo propria

6. Grau de Satisfacdo

Ao observarmos a figura 5.9 verificamos que, de um modo geral, 0s inquiridos

sentem-se satisfeitos com o evento.
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Figura 5.9 — Participantes - Satisfacio face ao evento

Ficou satisfeito com o evento?
60%

50%
40%
30%

20%

0% | l

1 2 3 4 5

Grau de Satisfagdo
1- Muito Insatisfeito  5- Muito Satisfeito

Valores em percentagem

[EnY
Q
>

Fonte: Elaboracao propria

Ainda assim a dinamizacéo do comércio, a animagéo e os espetaculos sdo

fatores que devem ser melhorados na perspetiva dos participantes (figura 5.10).

Figura 5.10 — Participantes — Mudangas no evento

O que acha que deve ser mudado no evento?

comunicagio [ NN
Horario | NG
Animagéo e espetaculos [ NN
Dinamizagéo do comércio local || N R

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Valores em percentagem

Pontos a melhorar no evento

Fonte: Elaboragéo propria



b. Inquérito aos lojistas da Baixa de Faro — Satisfagdo dos locais face ao BSF

Num universo de 42 lojas da Baixa de Faro, participantes no evento em edi¢6es
anteriores, foram obtidas 32 respostas, as quais foram analisadas de forma a melhorar a
edicdo de 2018. Deste modo, abaixo ira ser feita uma apreciacao geral dos resultados dos
inquéritos aos lojistas.

1.Caracterizacéo dos respondentes

De acordo com as respostas obtidas, a maioria dos respondentes sdo do género
feminino, com idades compreendidas entre os 30 e 0s 60 anos, com 0 ensino secundario,
naturais de Faro, nomeadamente da Unido de Freguesias da Sé e de Sao Pedro (UFSSP)
(vide tabela 5.5).

Tabela 5.5 — Lojistas — Caracterizacao dos respondentes

1. Caracterizagdo dos respondentes

1. Género Feminino: 72%; Masculino 25%; Sem resposta: 3%;
30-40 anos: 19%: 40-50 anos: 6%:;
50-60 anos: 19%:;

60-70 anos: 3%: 70-80 anos: 3%:
2. ldade Sem resposta: 50%

3. Habilitagbes Ensino Primério: 0%; Ensino Secundario: 78%;
literarias Licenciatura: 16%: Mestrado:6%: Doutoramento: 0%

4. Local de Faro (UFSSP): 69%; Loulé:6% Almancil:3%;
residéncia Sem Resposta: 22%

Fonte: Elaboracéo propria
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Relativamente a caracterizacdo dos respondentes, a maioria sdo proprietarios dos
espacos (59%) e participaram em eventos anteriores, (81%) pelo menos duas vezes. No
entanto, somente 44% afirmaram ter interesse em participar na edi¢do de 2018, um valor

inferior em termos de intencéo de participacdo quando comparado com 0s anos anteriores.

Tal como podemos verificar na figura 5.11, os lojistas apresentam varias razoes

de adesdo e recusa ao evento tais como:

Figura 5.11 — Lojistas — Razbes de adesao e recusa do Baixa Street Fest

Adesao

BSN29Y

Fonte: Elaboracéo propria

A taxa de resposta tdo elevada (60%) verificada na figura 5.11, pode ser justificada

pelo descontentamento sentido pelos lojistas relativamente ao evento.
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2. Localizacéo

A maioria dos lojistas da Baixa de Faro concorda com a localizacdo do evento
(88%). Afirmaram ainda que ndo tiveram dificuldade em encontrar os locais das atuacoes
(70%), nem consideraram ser necesséarias atua¢ées noutros pontos da cidade (81%) (vide
tabela 5.6).

Tabela 5.6 — Lojistas — Localizacédo do evento

2. Localizacdo

1. Concorda com a localizagdo do ~ Sim 88%; Nao:3%;
evento? Sem resposta: 9%

2. Teve dificuldade em encontrar os Sim: 16%; Nao: 70%;
locais das atuagdes? Sem resposta: 14%

3. Sendo o Baixa Street Fest, um Sim: 10%;  Néo: 81%;
evento da baixa de Faro considera  Sem resposta: 9%
relevante haver noutros pontos da

cidade?

4. Se sim, em que outros pontos da  "Jardim da Alagoa" "Outros locais

cidade?
5. Se é de Faro, gostaria que 0 Sim: 25%; Néo: 44%;
evento fosse na sua freguesia? Sem resposta: 31%

Fonte: Elaboracao propria

3. Comportamento e atitude face ao evento

Relativamente ao comportamento e atitude face ao evento, de acordo com a figura
5.12, verifica-se que a maior parte dos lojistas durante o evento nao desenvolve iniciativas
para promover o seu negocio (passatempos, descontos, por exemplo) Por outro lado, a

figura mostra que a percentagem de lojistas que ndo publicita o evento nas redes sociais
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é a mesma que publicita. Na sua maioria 0os comerciantes informam os seus clientes sobre
0 BSF e cumpre o horario do evento (das 21:00 as 24:00). Relativamente ao apoio das
associacOes de comércio local, as opinifes dividem-se, sendo que uma parte considera
que as associacOes de comércio local apoiam durante o evento e outra parte dos

respondentes considera que ndo apoiam.

Figura 5.12 — Lojistas — Comportamento e atitude face ao evento

Valores em percentagem
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

1. Durante 0 evento o seu estabelecimento adota
algumas actividades( ex: passatempos, promogoes,
descontos) para promover o
negocio?

2. Publicita o evento nas redes sociais?

3. Comunica o evento aos seus clientes?

1- Nunca 5-Sempre

4. O seu estabelecimento cumpre com o horario do
evento (21:00h as 24.00h)?

Comportamento e atitude face ao evento

5. Considera que as associa¢fes do
comeércio local apoiam suficientemente os
lojistas durante o Baixa Street Fest?

Hr|'||"F

1 m2 m3 ®m4 ®m5 ®=Semresposta

Fonte: Elaboracéo propria
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4.Percecéo dos lojistas da Baixa de Faro

De acordo com a figura 5.13, os lojistas da baixa de Faro consideram que o BSF
contribui para enaltecer a baixa de Faro, aumentar o interesse dos residentes pela baixa
de Faro, atrair novos consumidores, inclusivamente turistas, ao comércio da Baixa de
Faro. Contudo, consideram que o evento ndo contribui ou contribui pouco para aumentar
o volume das vendas do negocio, melhorar as infraestruturas da baixa de Faro e promover

a boa relacdo dos lojistas da Baixa de Faro.

Figura 5.13 — Lojistas — Percecao dos lojistas face ao evento

Como lojista da Baixa de Faro, considera que o Baixa Street Fest
contribui para:

Valores em percentagem
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

1. Enaltecer a imagem da Baixa de Faro
2. Aumentar o interesse dos residentes pela Baixa
de Faro

3. Atrair novos consumidores, inclusivamente
turistas, ao comércio da Baixa de Faro

4. Aumentar o volume das vendas do negdcio
durante o evento

Percecdo dos lojistas
contribui nada 5 - Contribui muito

i

5. Melhorar as infra-estrutruras da Baixa de Faro

6. Promover a boa relacéo entre os lojistas da
Baixa de Faro

1- Néo

1 m2 m3 m4 m5

Fonte: Elaboracdo propria

43



5.Comunicagao

Ao nivel da comunicacéo, os lojistas da Baixa de Faro obtiveram a informacéo
sobre o evento sobretudo através da ACRAL e do “boca a boca”. Os restantes meios
mencionados tais como 0s jornais, as redes sociais, 0s sites e 0s outdoors, na 6tica dos

lojistas ndo conduziram bem a informagé&o acerca do evento. (figura 5.14).

Figura 5.14 — Lojistas — Fontes de informacao sobre o evento

Como obteve a informagao sobre o evento?(ex.sites, redes sociais, jornais,
revistas, boca a boca,...)
70%
60%
50%
40%
30%

20%

Valores em percentagem

10%

0% — - - . —
ACRAL Jornais  Redes sociais Sites Bocaaboca  Outdoors S. Resposta
Fontes de informacéo

Fonte: Elaboracao propria

Quando inquiridos sobre como gostariam de continuar a receber a informacéao do
BSF, os lojistas consideram as redes sociais 0 seu meio favorito (19%). A radio, as
revistas, a comunicagéo aos clientes nos espacos comerciais, sites e outdoors do ponto

de vista dos comerciantes tém pouco impacto (figura 5.15).
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Figura 5.15 — Lojistas — Meios de comunicagao favoritos

Como gostaria de receber as informacdes, tais como horarios,
locais, sobre 0 evento? ( ex. sites, redes sociais, jornais, revistas,
boca a boca,...)

70%

5

L 60%

©

c 50%

[&]

o 40%

o

€ 30%

(3]

3 20%

< 10% l

Sites Lojas Outdoors Redes Radio Revistas ~ S. Resposta

Sociais

Meios de comunicacdo favoritos

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a imagem, os lojistas caracterizam-na como dinamica e apelativa,

tal como podemos verificar na figura 5.16.

Figura 5.16 — Lojistas — Caracteristicas da imagem do evento

Quanto a imagem do Baixa Street Fest considera:
30%

25%

20%

15%

10%
SEREEN
0%

Apelativa Jovem Dinémica Divertida ~ N&o se adequa S. Resposta
Caracteristicas da imagem

Valores em percentagem

Fonte: Elaboracéo propria
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Deste modo, 53% dos lojistas afirmaram que o logdtipo ndo deve ser alterado.

Acerca da publicidade, as opinifes dividem-se, pois 46% considera que o BSF foi pouco

publicitado, 42% considera que foi bem publicitado (vide tabela 5.7).

Tabela 5.7- Lojistas — Imagem do evento

Comunicacao - Imagem do evento

1. Na sua opinido considera que o
log6tipo:

2. A informagcao acerca do evento foi:

3. A nivel da publicidade, o evento
foi:

Deve ser alterado: 22%;
Nao deve ser alterado: 53%;
Sem resposta: 25%

Suficiente:28%;
Muito boa: 33%;

Insuficiente: 16%:;
Boa: 28%;
Sem resposta: 25%

Muito bem publicitado: 8%;
Bem publicitado: 42%;
Pouco publicitado: 46%;
Mal publicitado: 4%;

Sem publicidade: 0%;

Fonte: Elaboracéo propria

6.Grau de Satisfacéo

De um modo geral, como ilustra a figura 5.17, os lojistas da Baixa de Faro

ficaram pouco satisfeitos com o Baixa Street Fest.

Nivel de satisfacdo
1 - Nada Satisfeito 5 - Muito

Figura 5.17- Lojistas — Grau de satisfacéo

Ficou satisfeito com o evento?

S. Resposta

Satisfeito

5
4
3
2
1

0% 5% 10%

15% 20% 25% 30% 35%

Valores em percentagem

Fonte: Elaboracao propria
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No entanto, consideram ainda que a animagdo, espetaculos e a dinamizagdo do

comeércio local devem ser alterados e/ou melhorados (figura 5.18).

Figura 5.18 — Lojistas — Reformulagdes no evento

O que acha que deve ser melhorado no
evento?

N. resposta
Outro

Comunicacdo

Horario

Niveis de reformulacao

Dinamizag&o do comércio local
Animagdo e espétaculos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Valores em percentagem

Fonte: Elaboracéo propria

Apesar das necessarias melhorias, 75% dos inquiridos recomendaria o BSF a

outras pessoas. Ainda assim 19% dos inquiridos ndo recomendaria o evento (figura 5.19).

Figura 5.19 - Lojistas — Grau de recomendacdo do Baixa Street Fest

Recomendaria o BSF a outras pessoas?

o

=Sim =N&o = S. Resposta

Fonte: Elaboragéo propria
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O préximo passo focou-se na elaboracdo de um plano de marketing e

comunicacdo adaptado as falhas identificadas.

Tarefa 2 - Plano de comunicacgdo

Segundo Castro (2002) o desenvolvimento de qualquer plano de comunicacgdo é
definido em oito fases. Neste sentido, foi definido o seguinte plano de comunicagé&o.

1.Anédlise da Situacao

O ambiente do marketing divide-se em micro e macroambiente. Para o
desenvolvimento de um plano de comunicacdo é necessario fazer a analise da situacdo

quer a nivel interno, quer a nivel externo. Ao nivel do macroambiente, identificaram-se:

- Fatores Politico-Legais — A atual situacdo politica em Portugal caracteriza-se
por um dos 27 paises do mundo com menor risco politico. Citado pelo Publico.pt (2018),
Fernando Chaves, especialista de risco da Marsh Portugal, afirma que “a estabilidade
politica sentida nos ultimos dois anos, com melhoria de ratings, dos indices de confianca
no consumo e de investimento, além da reducdo do endividamento, sdo factos que
contribuem para esta evolu¢do positiva de Portugal.” Verifica-se ainda uma aposta
politica por parte do governo portugués no turismo, dado o seu contributo para o PIB de
13.7% (INE, 2018). O Algarve, por exemplo, € uma das zonas do pais que recebe mais
estrangeiros anualmente, sendo o sol e o mar a principal atracdo turistica. Aliado a este
panorama, tem-se verificado uma aposta nos eventos como forma de atrair turistas e
aumentar a notoriedade da regido. Para a oferta ir de encontro a promocéo, foi criado o
Portugal 2020, acordo de parceria entre Portugal e a Comissdo Europeia, em que uma
das areas de investimento é o desenvolvimento da competitividade e internacionalizagédo
do pais, nomeadamente ao nivel do turismo. Ao nivel legal, uma das preocupacdes dos
players da industria da musica nacional como a Associa¢do Portuguesa de Festivais de
Mdusica (APORFEST, 2017), incide sobre a seguranca e prevengdo em eventos e festivais
de forma a tornar o sector cultural mais seguro. Recentes acontecimentos na Europa

(como por exemplo ataques terroristas), levaram a alteracdes nas regras de seguranca e
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acesso a grandes concentracdes de publico num espaco Unico, seja ele de entrada livre ou
controlada. Esta preocupacdo tem levado a uma maior aposta em formacgfes para 0s

funcionarios relativamente a prevencao e seguranca.

- Fatores econémicos — De acordo com INE (2018) citado pelo Observador.pt
(2018), a economia portuguesa cresceu 2,1% em 2018, ficando abaixo das previsdes do
governo, que estimava um crescimento de 2,3 % em 2018. Siza Vieira, ministro da
economia, justifica que esta diferenca “pode explicar-se, em parte, pelos nimeros das
exportagdes no final do ano passado” (Observador.pt, 2019). Apesar desta lacuna no
crescimento do PIB, o ministro da economia, afirma que Portugal tem condi¢des para
continuar a crescer ao mesmo ritmo da Europa. Este crescimento do PIB é acompanhado
pelo aumento da taxa de emprego (mais de 110 mil novos empregos criados em 2018) e
pela reducédo da taxa de desemprego (menos 73 mil desempregados) comparativamente
ao ano de 2017.

- Fatores Socioculturais — De acordo com Pordata.pt (2017), em 2017, o Algarve
era constituido por 440.543 mil habitantes, sendo que 60.997 mil habitantes
corresponderiam a cidade de Faro. O Algarve, enguanto regido com forte expressdo
turistica em Portugal tem, nos Gltimos anos vindo a assistir a um aumento de entrada de
turistas, com idades compreendidas entre os 31 e 50 anos, na procura do sol e mar e
atividades de diversdo (Turismo de Portugal, 2014).

- Fatores Tecnoldgicos — A geracdo millennial, procura cada vez mais
informagdes sobre eventos nas redes sociais. Neste momento a world wide web é o maior
veiculo de informag&o. Segundo os dados de 2017, do estudo Bareme Internet, Portugal
conta com 5,9 milhGes de utilizadores online. O nimero de utilizadores aumentou 20
vezes, passando de 6,3% em 1997 para 68,8% em 2017 (Marktest, 2017). Com a
facilidade de obtencdo de informacGes via web, hd cada vez mais tecnologias de
informacdo a dar uma maior visibilidade a produtos e servicos e oportunidades de

relacionamento (por exemplo, redes sociais) entre utilizadores no mercado.

Do ponto de vista da analise ao microambiente identificaram-se também os

seguintes pontos:
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- Andlise de Mercado: Setor de Festivais e Eventos - Segundo a APORFEST
(2018), no ano de 2018 totalizou-se 311 festivais de musica em Portugal, mais 39
festivais, face ao ano interior (2017). Este aumento foi explicado pela aposta dos
municipios e associacdes locais neste tipo de eventos. Aproximadamente 50% dos
festivais ocorreram entre 0s meses de junho e setembro, sendo na sua grande maioria
realizados no litoral do pais. O aumento do nimero de festivais de musica e a adesdo do
publico aos mesmos reflete uma valorizacdo deste tipo de eventos enquanto meios de

cultura no presente contexto nacional.

-Analise concorrencial - Conforme mencionado no ponto anterior, entre junho e
setembro ocorrem varios festivais ao longo de todos os distritos do pais. Festivais como
o Festival MED e a Noite Branca, que ocorrem no distrito de Loulé, a sensiveis 20
quilémetros de Faro, sdo fortes concorrentes do Baixa Street Fest. Para além de se
realizarem também nos meses de julho e agosto, sdo festivais culturais de rua. Um fator
bastante vantajoso para o BSF é o facto do Festival MED em Loulé, ser um evento pago
(ao contrario do BSF). A entrada livre é um forte fator de escolha, que pode determinar a

decisdo de quem tem intengdo de participar no evento.

- Andlise de clientes — Hoje em dia as bandas tém dificuldade em surpreender o
publico, pois cada vez mais € tudo partilhado através da internet. Os clientes ddo
preferéncia a um espetaculo que determinado amigo ou opinion maker indicou. A web
permite que, antes dos concertos, as pessoas ja saibam o que vao ver, deste modo, muitos
festivais ndo sdo vividos com tanta intensidade. Assim, 0s artistas procuram cada vez
mais, para além de partilhar a musica e as artes, criar lagos através da experiéncia que se
vive no momento dos espetaculos (APORFEST, 2015).

2.Definicao dos objetivos e posicionamento

Nesta etapa € necessario estabelecer 0s objetivos pois séo eles que irdo guiar todo
o plano de comunicacdo. Os objetivos s6 sdo operacionais se corresponderem a natureza
das tarefas que se devem desempenhar para conceptualizacdo do plano. Deste modo, para

elaboracdo do plano do BSF foram estabelecidos os seguintes objetivos:
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- Oferecer aos locais qualidade de vida e bem-estar; ™
- Corresponder as necessidades dos locais e lojistas Satisfacdo dos
locais

da Baixa de Faro;

- Orgulhar os locais da dinamica da cidade.

- Atrair participantes com interesse pela cultura;
Promocao da
- Enaltecer o nome da cidade de Faro; cidade de Faro

- Melhorar a imagem de Faro como destino turistico.

- Dinamizacdo do comércio local; B o
Atra(;ao a0 comercio

. ~ ot - 1
- Promover a cultura e animacéo de rua; local - Baixa de Faro

- Dinamizacéo da Baixa de Faro.

O grande desafio do BSF é oferecer aos seus publicos a experiéncia de viver um

evento cultural, na zona da sua residéncia, a cidade de Faro.

O posicionamento do evento visa promover junto dos targets apelos a animacéo,
a cultura e ao entretenimento. Aliado a estes objetivos do posicionamento, pretende-se
enaltecer e transmitir imagens da cidade de Faro como um local que proporciona uma boa

qualidade de vida e uma vasta oferta cultural.

Devido a sua notoriedade e impacto, eventos como o BSF enaltecem a imagem da
cidade e sdo um forte fator de atracdo turistica. Deste modo, Faro deixa de ser um local
apenas de passagem e passa a ser um destino de visita, devido a animacéo e cultura que

oferece.
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3.Sele¢do do publico-alvo

Com o objetivo de construir um plano de comunicacdo adequado, os publicos-alvo

identificados foram:

e Os participantes nacionais e internacionais com interesse pela cultura e eventos.

e Lojistas de Faro;

4.Escolha da mensagem

Tendo em conta o produto do evento, a mensagem que se pretende transmitir no
presente plano é Baixa Street Fest — Festival Internacional de Artes de Rua. Esta
mensagem tem como objetivo o enriquecimento cultural através dos espetaculos e
animacao. O elenco é composto por artistas internacionais, que pretendem partilhar com
0 publico ndo s6 a cultura do seu pais, mas também a misticidade e magia do seu
espetaculo. A arte de rua é um tipo de arte que é pensada para ilustrar as ruas com cor e

movimento (figura 5.20).

Figura 5.20 - Escolha da mensagem do BSF

Animacéo

Cultura

Fonte: Elaboracao propria
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A musica, o teatro de rua, a literatura sdo formas de arte que despertam o interesse
aos residentes e visitantes que visitam a Baixa de Faro. Este tipo de eventos estimulam o
sentimento de pertenca aos locais e estdo destinados a diferentes faixas etarias. Para esse
efeito, procurou-se alcancar publicos de todas as idades, inclusive familias. O
funcionamento das lojas em horario noturno e a qualidade do servico sdo fatores
importantes para o sucesso do BSF. Deste modo, a cidade, os residentes e os comerciantes

beneficiam social e economicamente com o BSF.

5.Escolha dos canais de comunicacéo

Apos a avaliagdo dos resultados obtidos, fundamentados na opinido dos residentes
e lojistas, foram delineadas a¢Ges nos respetivos canais de comunicacdo, above e bellow
the line. Ao nivel da comunicacéo social as formas de comunicacdo escolhidas foram a
radio (Radio Cidade FM, Kiss FM) e a televisdo (CMTV). A Réadio Cidade FM
caracteriza-se como um meio de comunicagdo social que atinge o publico mais jovem e
a Kiss FM é uma radio que atinge o publico estrangeiro-residente pois as suas emissdes
sdo bilingue (portugués e inglés). A CMTYV foi o canal de televisdo escolhido pois de
acordo com o or¢amento estipulado e com os resultados positivos do ano anterior, foi a

melhor opgdo em termos de custo/audiéncia.

Na imprensa online foram selecionados jornais e revistas locais (Sul Informacéo
e Diario Online Regido do Sul) devido a sua notoriedade regional. Relativamente a
imprensa escrita, foram feitas publicacbes na Revista Algarve (revista da Regido de
Turismo do Algarve), com elevada tiragem mensal que anuncia todos 0s eventos que se
irdo realizar no concelho e também distribuida gratuitamente em hotéis, alojamentos, e
outros locais de afluéncia turistica. O Correio da Manha também foi escolhido pois é o
jornal com a maior tiragem a nivel nacional. Uma outra forma de comunicacdo
selecionada foi a utilizacédo de flyers, com informac&o geral sobre o evento e mapas com
a localizacdo das atuacbes ao longo do evento. Os flyers foram distribuidos antes e ao
longo do evento em locais estratégicos tais como: rede de lojas aderentes, rede de

alojamentos de Faro, Posto de Turismo de Faro, aeroporto de Faro, estacdo de autocarros

53



e comboios. O motivo pelo qual estes locais foram escolhidos deve-se sobretudo ao fluxo
turistico, diariamente, nestes espagos. Foram ainda anexados flyers a correspondéncia
mensal da FAGAR, a empresa de gestdo de aguas e residuos do concelho de Faro, de
forma a garantir que todos os residentes do concelho tivessem acesso a informacéo sobre
0 BSF. O mapa do evento, disponivel em formato digital, foi inserido nas redes sociais e
nos sites selecionados potenciando a sua partilha (anexo A).

Sendo a web, o maior instrumento de difuséo de comunicagdo dos dias de hoje,
ao longo do evento houve a preocupacao em publicar também videos promocionais,
fotografias e informacdes nas redes sociais, para partilhar o acontecimento e atrair o
publico. O Facebook e o Instagram foram as principais redes sociais utilizadas durante o
BSF pois sdo as mais utilizadas pelos portugueses. Deste modo os consumidores
tiveram a oportunidade de acompanhar os principais momentos do evento através da
internet (figura 5.21).

Figura 5.21 — Facebook Baixa Street Fest
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Baixa Street Fest = | B

Péagina inicial

Sobre

Fatos Sl BAIXA STREET FEST EM FARO
Evenos R Buina da cidade recebe vinos espectioulos & musica, teatrs, iz ¢ som

e
Notas '

Baixa Street Fest Sobre

Pagina Inicial
Sctxre

Fotos

Evernos ' Pagaas relscionadas

Notas €« -

Fonte: Facebook, 2018
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Devido ao grande impacto que as influencers tém hoje em dia na comunicacéo
digital, sentiu-se a necessidade de contratar A-be-atriz, uma blogger de moda e lifestyle,
natural de Faro (figura 5.22). O seu elevado nimero de seguidores regionais e o elevado
numero de marcas, com nomes de prestigio em Portugal, associadas a Beatriz Palma
determinou a sua escolha. O objetivo da influencer seria passar ao publico a sua

experiéncia no Baixa Street Fest .

Figura 5.22 — Instagram A-Be-atriz

20:51 ul T W)

a.be.atriz

2321 252m 900

Publicagdes Seguidores A seguir

A Be-atriz | Beatriz Palma |

Bloguista

| fashion | beauty | food | travel |

? Algarve

*. a-be-atriz@hotmail.com

www.a-be-atriz.com

Seguido por mrwonderful_pt, iramosjr e 133 outras
pessoas

Ver Tradugdo

A seguir v Mensagem E-mail v
Amalfi Coast Capri Napoles

Fonte: Instagram
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Relativamente a comunicacao exterior, foram colocados varios outdoors na cidade
de Faro (vide figura 5.23). O outdoor inserido na entrada na praia de Faro, na ética dos
inquiridos, foi o que teve mais impacto. Para além deste, optou-se por mais trés
localizagdes: na rotunda do aeroporto, na rotunda de acesso a cidade de Olhdo (variante
norte) e no Patacdo. Estes locais estratégicos na cidade de Faro foram escolhidos devido
ao fluxo diario de transito.

Figura 5.23 — Outdoor BSF

FARO 2018

13 DEJULHO @rao
A 24 DE ACOSTO

@ BR1XA O FRAD

Festival Internacional Asan
de Artes de Rua A=

COMERCIO . MUSICA . ANIMAGAO AS SEXTAS A NOITE

Fonte: Camara Municipal de Faro, 2018

De modo a atingir os mercados turisticos sentiu-se a necessidade de colocar
informagdo acerca do evento nos mupis que circundam o aeroporto de Faro, numa

localizagéo estratégica, a saida do aeroporto (figura 5.24).

Figura 5.24 — Localizacdo do Mupi — Aeroporto de Faro

3

N

Saporame for JCDecmx

Fonte — JCDecaux, 2018

56



Para reforcar a comunicacdo exterior, foram colocados pendGes, nos postes de
eletricidade ao longo das principais avenidas de Faro — a Avenida Calouste Gulbekian e
a Avenida 5 de Outubro. Esta opcao tem um significativo impacto visual, por se encontrar
em duas das zonas mais nobres e movimentadas de Faro, o que contribuiu naturalmente

para aumentar o numero de visitantes ao evento.

Relativamente a comunicacdo “no terreno”, os inquiridos mencionaram que
tinham tido dificuldade em encontrar os locais das atuacdes do evento. De forma a
resolver esta situacdo foram colocadas sinaléticas nos pontos quentes de atuacao na baixa
de Faro e roll-ups na entrada das ruas, onde estavam enunciandas as animagdes, a hora e

a localizacdo (figura 5.25).

Figura 5.25 — Sinaléticas informativas das atuacdes do evento BSF

Fonte: Camara Municipal de Faro, 2018

Outro aspeto melhorado no plano de comunicacdo foi a dinamizacdo do comércio
local. Para combater esta lacuna foi sugerido aos comerciantes as seguintes formas de

comunicagéo:

e Passatempos e descontos durante o evento;

e Comunicacao do evento nas redes sociais e websites das lojas;
e Colocacao de flyers promocionais nos sacos de compras;

e Comunicacao boca-a-boca do evento aos clientes;

e Sacos de compras com o logotipo do BSF visivel (autocolante);
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e Responsabilidade social através do método arredonda, ou seja, o total das
compras dos clientes seria aumentado em mais 0,50€. O valor totalizado de todas
as lojas seria para ajudar uma instituicao local.

e Sorteio de 10 viagens de baldo de ar quente, Rubis Gas Up, um evento a acontecer

durante 0 més de setembro 2018.

6.Determinacéo do orcamento do programa

Apbs varias solicitacbes de orcamentos para cada canal de comunicacao
escolhido, foi elaborado o orgamento geral do plano de comunicacéo. Pelo facto da CMF
dispor de um servico de imagem, os conteudos de design ndo foram incluidos no
orcamento. O total do orcamento para o evento rondou os 30.000 euros (valores sem
IVA). Por motivos de sigilo profissional, os valores detalhados ndo poderdo ser
divulgados, devido a confidencialidade dos contratos estabelecidos entre a CMF e as
empresas em questdo. Tal como podemos verificar na tabela abaixo (tabela 5.8) foram
incluidos no orcamento todos os elementos necessarios para colocar em préatica o plano

de comunicacéo.

Tabela 5.8 — Orgamento BSF

Elementos do orcamento do evento Baixa Street Fest
Materiais Descricao Quantidades/Unidades

Comunicagdo exterior

Outdoors Sentido Aeroporto — Faro 3
Rotunda de Olhdo — Variante
Norte 1
Patacdo 4x12 metros 1
Mupis AFR3005MD 1
Av. Gulbenkian e Av. 5 de
Penddes Outubro 40
Sinaléticas Totens luminosos 6
Roll ups 7
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Comunicagdo impressa

Flyers Informagcdo geral 16000
Mapa do evento Mapa do evento impresso 400
Logo vitrine Vinil 35
Autocolantes 85mmx55mmm 1000

Comunicagéo social

Revistas e Jornais Correio da Manh& 4 Y, de paginas na Edicdo Algarve
Meses e Julho e Agosto 2018
Revista Algarve (tiragem mensal)
Spots Radio Cidade FM Prime Time (4xdia) 840 spots 15’

— 13 de Julho a 24 de Agosto
Prime time 70 spots de 20 13 de

Kiss FM Julho a 24 de Agosto
84 spots de 15 segundos - 6
Televisdo CMTV semanas - 24 de Julho a 25 Agosto
Comunicac&o online

Jornais e Revistas Diario Online Regido do Sul 21 dias - 13 de Julho a 4 de
eletronicos Agosto

Sul informacéo 21 dias - 2 a 24 de Julho
Blogger/Influencer Beatriz Palma 10 publicacdes

Fonte: Elaboracao propria

7. Execucdo do plano

A estratégia € um plano de acao para atingir os objetivos estabelecidos. O
plano de execucgédo da agéo do evento foi dividido em 3 fases: antes, durante e
depois. Estas fases representam 0 momento, no qual o canal de comunicacgéo foi

colocado em prética. (Tabela 5.9).
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Tabela 5.9 — Calendarizacao das ac¢des dos canais de comunicacédo do Baixa
Street Fest

Calendarizacao das ac¢des dos canais de comunicagao

Durante | Depois
0 evento do
evento

Antes do
evento

Acdes a desenvolver

2al3de 13 de 25 de
Julho Julhoa | Agosto
24 de

Agosto

Outdoors
Mupis
Pendbes
Sinaléticas
Flyers
Mapa do evento
Logo vitrine
Autocolantes sacos lojas
Revistas e Jornais
Spots Radio
Televiséo
WEB
Blogger

Fonte: Elaboracéo propria

8.Avaliacao dos Resultados

E extremamente importante medir e avaliar as estratégias de comunicagio
aplicadas no plano, de forma a verificar se os resultados corresponderam a expectativa e
se 0s objetivos delineados foram atingidos. Neste sentido foi feita uma avaliagéo prévia
para entender as expectativas, necessidades e grau de satisfacdo do publico alvo face as
edicbes anteriores do BSF. Assim através de breves questionarios formulados na
plataforma digital, google forms, os publicos foram inquiridos de forma a poder partilhar

a sua opinido. No decurso do evento, foram enviados relatérios semanais, via email, para

60



as entidades organizadoras. Nos relatdrios enviados foi feita uma analise ao nivel da

quantidade de participantes, qualidade dos espetaculos e feedback do publico.

5.3 Andlise Critica do estagio

O estagio na CMF no servico de Comunicacdo, Eventos, Imagem e Juventude, foi
importante dado que permitiu aplicar e desenvolver os conhecimentos adquiridos
anteriormente ao nivel do marketing. Apesar de a proposta inicial da CMF tinha sido
orientada para outro projeto (o Festival F) no cémputo geral a experiéncia no BSF foi
recompensadora. Primeiro, devido ao gosto pela area dos eventos, segundo, pela

experiéncia adquirida em virtude do desafio que constituiu (pessoal e profissional).

O BSF necessitava de ser reestruturado, o que significou a necessidade de avaliar
os eventos anteriores e planear futuras edicdes. Para o efeito, foram aplicados
conhecimentos adquiridos na unidade curricular de marketing de experiéncias, marketing
de eventos, planeamento e estratégia de marketing, marketing digital e também,

comportamento do consumidor.

O projeto BSF foi enriquecedor e motivante, uma vez que permitiu colocar em
pratica a criatividade, a capacidade de trabalho e a capacidade de superagdo. Deste modo,
novas ideias e produtos foram implementadas, que reforcaram e valorizaram o evento.
Para o efeito, a presenca em todas as reunides agendadas pela CMF, com os diversos
parceiros, foram fundamentais para compreender a logistica e a dinamica que este tipo de
eventos envolve. Neste sentido, os diversos contactos pessoais com 0s residentes e
lojistas, com o objetivo de entender as suas percecOes relativamente ao BSF, foram
momentos muito recompensadores e positivos do estagio. Considera-se também, que
estes dois pontos de vista foram cruciais para a implementacéo do plano de comunicacao.
Refira-se ainda, que o projeto foi sempre acompanhado pelo orientador da UALG e pelo
supervisor da CMF, num ambiente de trabalho saudavel e partilhado na procura de

solugdes para os desafios que o evento envolveu.
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5.4 Conhecimentos Adquiridos

Apesar do marketing de cidades néo ter sido aprofundado ao longo do mestrado,
0 estagio foi muito importante para o estudo desta matéria. As tarefas desenvolvidas na
CMF e os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado de marketing, comprovaram
a relevancia de aplicar os conhecimentos teodricos e de compreender as necessidades dos

clientes.

Ao longo do estagio houve um processo, que se iniciou com a concec¢do de ideias
e terminou com a sua operacionalizacdo. O contacto direto com empresas de diversos
setores, permitiu compreender que etapas devem ser percorridas para a implementacéo e
operacionalizacdo de um evento, bem como os procedimentos burocraticos decorrentes.
Foi possivel perceber dindmicas, métodos e acima de tudo dificuldades que um gestor de
marketing enfrenta perante este tipo de eventos. Todas estas experiéncias ajudaram e

contribuiram para a formacao pessoal e profissional.

No presente contexto, cada vez mais existe a necessidade de um gestor de
marketing manter contacto com 0s Seus parceiros para a organizacdo e gestdo de um
evento. O envolvimento dos gestores de marketing em iniciativas como o BSF, permite-
Ihes aumentar o know-how, experiéncia e capacidade para as organizar e implementar.
Planear e organizar um evento, € um processo exaustivo em que todos os detalhes sdo
importantes, sobretudo os resultados. O facto de ter existido um estudo prévio junto dos

participantes, residentes e lojistas de faro, facilitou naturalmente o planeamento do BSF.
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VI. CONSIDERACOES FINAIS

Este relatorio foi elaborado com o objetivo de as descrever funcGes e tarefas
realizadas ao longo do estagio na CMF e relatar os desafios e oportunidades enquanto

gestora de marketing no &mbito do Baixa Street Fest.

A aprendizagem desenvolvida durante o mestrado de gestdo de marketing,
nomeadamente na area do marketing de eventos, foi essencial. Ao longo do estagio foi
possivel enriquecer e desenvolver competéncias relacionadas com a organizacdo de

eventos ao nivel da comunicagdo e da logistica.

Eventos como o BSF sdo muito importantes para enaltecer a visibilidade das
cidades. A competitividade entre cidades, tem conduzido a que municipios e organizacdes
locais invistam progressivamente na sua promocao de forma a tornar o territério mais
atrativo a novos moradores e turistas. Para este efeito, o posicionamento e a reputagédo
sdo fatores a desenvolver num plano de comunicacgéo para os eventos de uma cidade, para
que o publico os identifique e os diferencie. No entanto, importa criar condi¢Ges para que
as empresas e seus trabalhadores se apaixonem pela cidade e sua qualidade de vida. Os
eventos constituem deste modo, um elemento crucial para esse efeito. Conforme
mencionado desde o PENT (2007), 0s eventos sdo um eixo estratégico para 0
desenvolvimento do turismo em Portugal. A notoriedade e 0 mediatismo que trazem ao
pais, justificam o crescimento e a presenca do sector, tal como se verificou junto dos

lojistas e participantes nas edi¢Oes anteriores do BSF.

O mediatismo que os eventos ddo ao pais traduzem-se num fator de atratividade
junto dos mercados turisticos. Neste sentido, considera-se importante que o BSF inicie o
seu processo de internacionalizacao junto dos mercados estratégicos para a cidade. O caso
da Expo 98 e o Euro 2004, por exemplo, ajudaram ao refor¢co do nome de Portugal no
Mundo, “levando a0 aumento do numero de turistas ndo sé no ano do evento, mas também
nos anos seguintes” justifica 0 PENT (2007: 42). Kotler, Asplund, Rein e Haider (1999:

25) afirmam no mesmo sentido, que um dos objetivos do marketing de destinos é
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“Promover a identidade e 0s valores de um lugar, de modo a fazer sobressair as suas
vantagens distintivas aos potenciais utilizadores”.

No entanto, enquanto gestor de marketing devem-se criar as condi¢Ges para que
0s participantes tenham uma experiéncia memoravel durante o evento. Os resultados do
BSF demonstraram que os respondentes de um modo geral tiveram uma experiéncia
enriquecedora quanto ao entretenimento, estética, escapismo e educagdo (ainda que em
termos deste reino da experiéncia a experiéncia ndo tenha sido tdo notavel, ou seja,
existem ainda melhorias a desenvolver para que as pessoas possam interagir de uma forma
mais pedagogica no decurso do evento). Os participantes, sentiram-se bastante satisfeitos
com o BSF, no entanto, entre os lojistas o grau de satisfacdo foi menor, e 0 seu
envolvimento foi inferior (comparativamente aos anos anteriores), o que podera constituir
uma ameaca para futuras edi¢es do BSF, caso esta tendéncia se mantenha.

Embora Isidoro, Saldanha, Caetano e Simdes (2013) mencionem que grande parte
do sucesso de um evento estd na sua forma de divulgacdo, consideramos que para além
da divulgacdo deve ser tido em conta a comunicacdo interna entre os envolvidos e
parceiros. Os autores reforcam ainda que a estratégia de comunicacdo deve cingir-se as
caracteristicas do publico e aos interesses dos organizadores, parceiros e patrocinadores.

Assim, para o sucesso do evento, tal como menciona Pine e Gilmore (1999) e Kim
e Chen (2019) o consumidor [ e 0s parceiros no nosso entender] devem sentir que o evento
foi marcante, gerador de emocdes, sensacdes e memorias. Deste modo é de ressalvar que,
o marketing de eventos € um tema cada vez mais trabalhado pelas marcas e empresas pois
para além de ser um forte elo de ligagdo com o mercado, promove e diferencia as regides

e incita o sentimento de pertenca e orgulho junto dos residentes.
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Anexo A — Mapa de atuacdes do BSF

ATUACOES BSF2018

RUA TENENTE VALADIM
Original Bandalheira - 21:35H
White Bears - 22:.00H

Pop Art - 22.35H

RUA IVENS

Original Bandalheira - 21:30H
Cyber Led Man&Woman - 22:15H
White Bears - 22.20H

Pop Art - 22.30H

LARCO TERREIRO DO BISPO
Original Bandalheira - 21:204
Pop Art - 22:20H

White Bears - 22.30H

JARDIM MANUEL BIVAR

Pop Art - 21:30H

Cyber Led Man&Woman - 22.00H
White Bears - 2310

RUA D.FRANCISCO GOMES
Pop Art - 21:30H

Cyber Led Man&Woman - 21:45H
White Bears - 23254

RUA 1° DEZEMBRO

White Bears - 21:35H
Original Bandalheira - 22:30H
Pop Art - 23:10H

RUA CONSELHEIRO BIVAR /LARGO
DA MADALENA
Original Bandalheira - 23:20H

RUA BATISTA LOPES
Original Bandalheira - 21:10H
Mousiké - 21:15H4

White Bears - 22.30H
Mousiké - 22:45H

RUA VASCO DA CAMA
Original Bandalheira - 21:00H
Pop Art - 22.00H

Menzo Mejunjes - 22:10H

Cyber Led Man&Woman - 25:25H

RUA DE SANTO ANTONIO
Pop Art - 21:20H

Original Bandalheira - 22.35H
Cyber Led Man&Woman - 22.554
White Bears - 23:40H

PRAGA DA LIBERDADE
White Bears - 21:.00H
Pop Art - 21:10H

RUA REBELO DA SILVA
White Boars - 21:20H
Original Bandalheira - 22:10H4
Pop Art - 23:30H

PRACA ALEXANDRE HERCULANO
White Bears - 21:10H

Original Bandalheira - 22.00H

26 Eduardo - 22:15H

Pop Art - 25.30H

RUA MANUEL BELMARCO
White Bears - 21304
Original Bandalheira - 22.20M
Pop Art - 23:20H

03 DE AGOSTO

o
Q
-
=)
&
o
-
c
2]
°

#baixastreetfest
#faro

@ baixastreetfest.pt
@ ©@baixastreetfestfaro

@rao @wonim
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Apéndice A - Inquérito aos participantes do Baixa Street Fest

Inquérito aos participantes do Baixa Street Fest

Serve o presente questionano para desenvolver uma investigagdo da Universidade do Algarve com o
objective de aferir a opinigo dos participantes do Baixa Street Fest. Os resultados obtidos irSo servir para
melhorar as estratégias de marketing do Baixa Street Fest em futuros eventos na cidade de Faro.
Pedimos a colaboracdo de todes e agradecemes desde ja a atencio dispensada.

Qualguer informacao ou divida queiram por faver contactar-nos através do email:
baixastreetfestfgmail. com.
Muito Obrigada.

*Obrigatdrio

1. Caracterizagdo dos Respondentes

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

 Feminino

1 Masculino

2. ldade *

3, Habilitagoes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

Ensino Primario

) Ensino Secundario
() Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

4. Local de residéncia e freguesia? *

5. Participou em algum Baixa Street Fest? *
Marcar apenas uma oval

Passe para “Muito Obrigadal

6. Se sim, indigue qual foi o ano da ultima edigio
do evento em que participou?

7. Quantas vezes participou no evento? *
Marcar apenas uma oval.

114
) 48
| &8
) 1011
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8. ldentifica-se com este tipo de eventos? *
Marcar apenas uma oval,

N&o me identificonada () () () () () Identificc-me muito

2. Localizagao

9. Concorda com a localizagdo do evento? *
Marcar apenas uma oval,

S
[ ) Sim

) Nao

10. Teve dificuldade em encontrar os locais das atuagdes? *
Marcar apenas uma oval,

) sim

e

) Nae

L.

11. Sendo o Baixa Street Fest, um evento na Baixa de Faro, considera relevante haver actuagdes
noutros pontos da cidade? *
Marcar apenas uma oval,

P L
[ Sim

%

) Nao

12. Se sim, em que outros pontos da cidade?

13, Se é residente em Faro, gostaria que o evento fosse na sua freguesia?
Marcar apenas umea oval,

{ MNao Apds a Ultima pergunta desta secgdo, passe para a pargunta 18,

“ o
[ ) Sim

14. Se sim, qual freguesia?

3. A Experiéncia durante o evento

15, Identifique e avalie que experiéncias foram mais importantes durante o evento para si; *
Marcar apenas uma oval por inha

Mada Pouco Muito
. . Meutr m| ;

importante importante eutre  Impartante importante
Educativa (ex: aprendeu algo Y ' )
noval LS L k. s g 4 s /
Entratenimento (ex: foi o o Yy I ]
divertido) A — — — o
Estética (ex: foi bonito) C ) C ) - D [
Escapista (ex: viveu o - . _— — —
N s A I "N f Ny o Y g ™
momento e evadiu-se da sua ) __J L L [—

rofina)
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16. Indique as trés experiéncias mais positivas para si durante todo o evento?

17. Indique as trés experiéncias mais negativas para si durante todo o evento?

4. O impacto do evento

Da sua experiéncia em anos anteriores, considera que o Baixa

Street Fest contribui para :

18.

20.

1,

22,

Promover a cultura (interagdolpartilhaloportunidade de conhecer outras passoas) *
Marcar apenas uma oval,

Maecontibuinada () () () () Contribui muito

. Aumentar a oportunidade de entretenimento para os locais, entre familia e amigos *

Marcar apenas uma oval.
Nag contnbui nada _) ) | , |_/ Contribui muito

Desenvolvimento da economia do comércio local *
Marcar apanas uma oval.

Nao contribuinada () () () () Contribui muito

Atrair o turismo *
Marcar apenas uma oval

Maa contribui nada | ) 1_\ Contribui muito

Promover a interagdo entre turistas e locais *
Marcar apenas uma oval,

Niocontribuinada () () () () Contribui muito
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23, Elevar a imagem & reconhecimento da cidade de Faro *
Marcar apenas uma owval.

- \ Ty Ty T o iBui
Mo contibuinada () () () (_ ) Confribui muite

24. Melhorar o bem- estar @ qualidade de vida dos residentes *
Marcar apenas uma oval

N&o contibuinada () [ ) | Contribui muito

S L e

—

25, Promover o desenvolvimento de uma melhor manutengio dos acessos pidblicos (ruas,

iluminagdo, calgada, ...)*
Marcar apenas uma oval,

Nio contribuinada () () () () Contribui muito

26, Promover a animagio de rua e o espetaculo *
Marcar apenas uma oval,

Nao contribul nada : _) _) | / { / Contribul muite

27. Dinamizar a zona da Baixa de Faro *
Marcar apenas uma oval,

N&o contibuinada () () | Contribui muito

N

28 Obter descontos em compras no comércio da Baixa de Faro *
Marcar apenas uma oval,

Niocontibuinada () () () (

Confribui muito

5. Comunicagao

245 Como obteve a informagédo sobre o evento? (ex.
sites, redes sociais, jornais, revistas, boca a
boa,...) *

0. A informagao que foi disponibilizada acerca do evento foi: *
Marcar apenas uma oval.

() Muito boa

() Boa
() Suficiente
() Insuficiente
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31. Ao nivel da publicidade, o evento foi: *
Marcar apenas uma oval.
Muito bem publicitado
Bem publicitado
Pouco publicitado
Mal publicitado
Sem publicidade

32. Qual seria a melhor forma para si, do evento ser
publicitado futuramente sobre os horarios,
locais,...? (ex. sites, redes sociais, jornais,
revistas, boca a boa,...) *

Comente ainda o seguinte cartaz do Baixa Street Fest

33. Quanto a imagem do Baixa Street Fest, considera a mesma: *
Marcar apenas uma oval.

Apelativa
Jovem

Dinamica
Divertida

Nao se adequa

34. Na sua opinido, considera que o logétipo: *
Marcar apenas uma oval,

Deve ser alterado

Nao deve ser alterado
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35, Em caso afirmativo, indique que alteragoes devem ser feitas ao logotipo:

6. Grau de satisfagao

36. Ficou satisfeito com o evento? *
Marcar apenas uma oval.

Muito Insatisfeito () () () () () Muilo Satisfeito

37, 0 que acha gue deve ser melhorado no evento? *
Marcar apenas uma oval.

() Animagao e espetaculos
IZ'_ : Dinamizagao do comércia local

() Horario
() Comunicagio
) Outra:

38, Recomendaria o Baixa Street Fest a outras pessoas? *
Marcar apenas uma oval,
() sim

() Nao

39, Se nio, porqué?

Pare de preancher aste formuléno.

Muito Obrigadal

Com tecnologia

B GoogleForms
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Apéndice B - Inquerito aos lojistas do Baixa Street Fest: Satisfacio dos

locais face ao evento

Inquérito aos lojistas da cidade de Faro: Satisfagao dos
locais face ao Baixa Street Fest

Serve o presente questionano para desenvolver uma investigag&o da Universidade do Algarve com o
objectivo de aferir a opini@o dos lojistas da cidade de Faro face ao Baixa Street Fest, Os resultadas
obtidos irdo servir para melhorar as estratégias de marketing do Baixa Street Fest @ em futuros eventos na
cidade de Faro. Pedimos a colaboragio de todos e agradecemos desde ja a atengdo dispensada.

Qualguer infermacio ou duvida queiram por faver contactar-nos através do email:
baixastreetfest@gmail.com.
Muito Obrigada.

*Obrigatorio

1. Caracteriza¢do dos lojistas

. Género *
Marcar apenas uma oval.

) Feminino

! Masculing

2. Idade

bl

Habilitag6es Literarias
Marcar apenas uma oval,

) Ensino Primario

") Ensino Secundario

") Licenciatura
) Mestrado

) Doutoramenta

.

. Local de residéncia e freguesia? *

e

. E lojista na Baixa de Faro? *
Marcar apenas uma oval,

) 8im
) Nao

o

Qual a sua fungéo? *
Marcar apenas uma oval.

' Proprigtario

" Funcionario

=1

. Outra fungio, qual?

™

. Identifigue qual é o Estabelecimento
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9. Em edigdes anteriores, o seu estabelecimento aderiu ao evento? *
Marcar apanas uma oval.

) sim

A

() Nae

10. Se sim? Quantas vezes 7
Marcar apenas uma oval

11. Este ano, o seu estabelecimento vai aderir ao Baixa Street Fest? *
Marcar apenas uma oval.

() 8im
) NEo
.-\_"; Talvez

12, Indigue os motives para a sua adesdo ou recusa ao Baixa Street Fest.

2. Localizacao

13. Concorda com a localizagio do evento? *
Marcar apenas uma oval,

) sim
() MNae

14. Teve dificuldade em encontrar os locais das atuagoes? *
Marcar apenas uma oval,

) §im
() Nae
15. Sendo o Baixa Street Fest, um evento na Baixa de Faro, considera relevante haver actuagdes

noutros pontos da cidade? *
Marcar apenas uma oval.

( Sim

16, Se sim, em que outros pontos da cidade?

17. Se & residente em Faro, gostaria que o evento fosse na sua freguesia? *
Marcar apenas uma oval.

-
) Sim
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18, Se sim, qual freguesia?

3. Comportamento e atitude face ao evento

19, Durante o evento, o seu estabelecimento adota algumas actividades (ex: passatempos,
promogdes, descontos) para promover o negocio? *

Marcar apanas umsa oval.

1 2 3 4 5
Nunca Yy ) Sempre
20. Publicita o evento nas redes sociais? *
Marcar apenas ums oval.
1 2 3 4 5
Nunece () C ) C 3 ) () Sempre
21. Comunica o evento aos seus clientes? *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Munea (3 () (3 () () Sempre

22, 0 seu estabelecimento cumpre o com o hordrio do evento (21:00h as 24,00h)7 *
Marcar apenas umea oval.
Nunca () () () () () Sempre

23, Considera que as associagdes do comércio local apoiam suficientemente os lojistas durante o
Baixa Street Fest? *

Marcar apenas uma oval.

Nunea (0 O 3 (C 0 ) () Sempre
4. Percegao dos lojistas da Baixa de Faro

Como lojista da Baixa de Faro, considera que o Baixa Street Fest
contribui para:

24. Enaltecer a imagem da Baixa de Faro *
Marcar apenas uma oval.

Naocontribuinadea () () () () Contribui muito
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25. Aumentar o interesse dos residentes pela Baixa de Faro *
Marcar apanas uma oval.

1 2 3 4
Naocontribuinada () () () ()} Contibui muito
26. Atrair novos ¢ idores, inclusi ite turistas, ao comércio da Baixa de Faro *

Marcar apenas uma aval,

Niocontibuinada () (C ) ( Confribui muito

27, Aumentar o volume das vendas do negdcio durante o evento *
Marcar apenas uma oval.

Naocontibuinada () ( ) ( 3 () Contibui muito

28. Melhorar as infra-estruturas da Baixa de Faro ~
Marcar apenas uma owval.

Nae contribuinada () () () ()} Contribui muito

28 Promover a boa relagdo entre os lojistas da Baixa de Faro *
Marcar apenas uma oval,

Naocontibuinada () () () () Contibui muito

5. Comunicagao

30. Como obteve a informacgao sobre o evento? (ex.
sites, redes sociais, jornais, revistas, boca a
boca,...)

31, Como gostaria de receber informagdes, tais
como os horarios, locais, sobre o evento? (ex.
sites, redes sociais, jornais, revistas, boca a
boca,...) *

Comente o cartaz do Baixa Street Fest
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32. Quanto a imagem do Baixa Street Fest considera: *
Marcar apanas uma oval.

Apelativa
Jovem

Dinamica
Divertida

Nio se adequa

33 Na sua opinide, considera que o logdtipo: *
Marcar apenas umea oval

Deve ser altarado

MNao deve ser alterado

24, A infermacdo acerca do evento foi: *
Marcar apenas uma oval.

Muito boa
Boa
Suficiente

Insuficients

35. Ao nivel da publicidade, o evento foi: ~
Marcar apenas uma oval,

Muito bem publicitado
Bem publicitado
Pouco publicitado
Mal publicitado

Sem publicidade

Passe para a pergunta 13

6. Grau de satisfacao
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26. Ficou satisfeito com o evento? *
Marcar apenas uma oval.

NadaSatisfeto () () () () () Muito Satisfeito
37. O que acha que deve ser melhorado no evento? *

Marcar apenas uma oval.

() Animacdo e espeticulos

) Dinamizagdo do comércio local
Horario

[ Comunicagéo

() Outra:

38, Recomendaria o Baixa Street Fest a outras pessoas? *
Marcar apenas uma oval

29. Se ndo, porqué?

Muito Obrigadal

Com lecnologia

B GoogleForms
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