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RESUMO

Este trabalho de mestrado propde um projeto de investigacao e
intervencdo no ambito da Intervencdo e Animacdo Artisticas. O
objetivo principal foi criar uma producdo de contelddos de
comunicacdo que promova projetos artisticos, mais especificamente,
o Projeto Maio Criativo. O projeto desenvolvido neste trabalho
também procura compreender o papel da comunicacdo digital na
estratégia de projetos na drea da intervencdo artistica, bem como
refletir sobre estratégias para aumentar a notoriedade de projetos na
comunidade. O projeto envolveu a criacdo de uma producdo de
comunicacdo estratégica, aplicado através de posts e stories no
Instagram, no perfil do Mestrado em Intervencdo e Animacgdo
Artisticas da Escola Superior de Educacdo e Ciéncias Sociais do
Politécnico de Leiria. O projeto também analisou o impacto da
divulgacdao de pegas de comunicagdo digitais no caso especifico do
Maio Criativo. Para a realizagdo deste projeto, foram utilizados
métodos de pesquisa como Observag¢do Participante, Matriz SWOT e
Matriz PESTEL de forma a informar o desenvolvimento do projeto. A
pertinéncia do projeto aqui apresentado é destacada pela necessidade
de estimular novas formas de comunicar no setor cultural bem como

compreender o potencial da mesma no caso do Maio Criativo.

Palavras-chave:

Cultura; Intervencao Artistica; Marketing; Participagao Cultural.



ABSTRACT

This master's work proposes a research and intervention project in the
field of Artistic Intervention and Animation. The main objective was to
create a communication content production that promotes artistic
projects, more specifically, the Creative May Project. The project
developed in this work also seeks to understand the role of digital
communication in the strategy of projects in the area of artistic
intervention, as well as reflecting on strategies to increase the
notoriety of projects in the community. The project involved the
creation of a strategic communication production, applied through
posts and stories on Instagram, on the profile of the Master's Degree
in Artistic Intervention and Animation of the School of Education and
Social Sciences of the Polytechnic of Leiria. The project also analyzed
the impact of the dissemination of digital communication pieces in the
specific case of Maio Criativo. In order to carry out this project,
research methods such as Participant Observation, SWOT Matrix and
PESTEL Matrix were used to inform the development of the project.
The relevance of the project presented here is highlighted by the need
to stimulate new ways of communicating in the cultural sector and to

understand its potential in the case of Creative May.

Keywords:

Artistic Intervention; Culture; Cultural Participation; Marketing.
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INTRODUCAO

O presente trabalho apresenta uma proposta para um projeto de investigacdo e
intervencdo realizados no ambito do mestrado de Interveng¢ao e Animagao Artisticas. O
objetivo fulcral deste projeto ird centrar-se em criar uma producdo de conteldos de
comunica¢ao que contribua na promoc¢ao de projetos de intervencao e animacgao

artisticas.

O Marketing deixou de apenas satisfazer as necessidades, tornando-se numa
necessidade da sociedade e a cultura tem vindo a crescer lentamente, contudo ainda é
uma drea que merece aten¢cdo e um maior destaque em Portugal. (Eurobarémetro,

2022).

Segundo Kotler et al. (2021) a préatica do Marketing tem sido muito importante
através das tecnologias e esse sera o caminho a seguir futuramente, ou seja, o Marketing
tem influenciado cada vez mais a promocdo e divulgacdo da cultura, assim como a
participacdo das pessoas nesta, de maneira que as novas tecnologias tém tido grande
relevancia neste processo. Neste trabalho, procuramos abordar o marketing de forma
ampla, sublinhando a sua pertinéncia num ambito aplicado e potenciando a criacdo de
conteldos de comunicag¢ao no contexto da intervencao artistica de forma mais incisiva
e estratégica. Tal merece ser visto a luz da gestdo das artes e da cultura, de forma a
promover melhores praticas pré-projetuais, que podem ter um grande impacto no

momento de comunicar e aplicar projetos de intervengdo artisticas.

Objetivos

Os objetivos de um projeto permitem-nos estudar e aprofundar conhecimento
na area. Para Alves e Azevedo (2010) a definicdo dos objetivos é uma parte muito

importante numa investigacao, porgue nos ajuda a compreender e a sistematizar aquilo
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que pretendemos saber com a pesquisa, de modo a conseguimos definir os
procedimentos mais adequados ao estudo em causa, de forma a obtermos informacgdes

adaptadas, crediveis e plausiveis.

Principal:
e Criar uma producdo de conteddos de comunicacdo que contribua na promocao

de Projetos de Intervencdo e Animacao Artisticas.

Secundarios:

e Compreender o papel da comunicacdo em meio digital para a estratégia de
projetos;

e Desenvolver uma estratégia para aumentar a notoriedade e o reconhecimento

do projeto na comunidade.

Desenvolvimento do Projeto

Este projeto, consistiu na criagdo de uma producdo de conteudos de
comunicacao estratégica que foi previamente elaborado e posteriormente aplicado em
formato de posts e stories na rede social Instagram mais precisamente, no perfil do

MIAA (Mestrado em Intervenc¢do e Animacdo Artisticas, “@miaa_esecs_estudantes”).

Deste modo, além de criar um projeto de indole pratica e com aplicagao real dos
conhecimentos, pretendo analisar quais foram os contributos da divulgacdo de pecas de
comunicacao digitais para o evento Maio Criativo, mais precisamente para atividades de
intervencdo artistica. Para a concretizacdo deste projeto de criacdo de conteudos
digitais, utilizei numa primeira fase de pesquisa, como instrumentos de recolha de
dados, Observacdo Participante, Matriz SWOT e Matriz PESTEL, procurando informar as
minhas criacdes. Depois desta analise foi criado o projeto que consiste na producdo de
conteudos digitais, especificamente em ambiente digital para o “Projeto de Intervencao

e Animacao Artisticas Maio Criativo”.
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Pertinéncia

De acordo com Mead (1955, 1971), os adolescentes ndo sdo somente uma
esperanca do futuro, mas também representam o ponto de emergéncia para uma nova
cultura, que ird romper com as formas culturais ja existentes e enraizadas nas geracdes
mais antigas, assim como esta nova cultura poderd romper os padrdes de
comportamento dos jovens aos dos seus pais, e ainda muitos destes enraizados pelos
avos. Deste modo, acabam por se deslocar da nova cultura e de coisas novas porque ja
existe uma cultura pré-formatada pelas geracdes anteriores. Margareth Mead afirma

que:

“a deslocacdo cultural é caraterizada como uma rutura que coloca
obstaculos ndo sé a compreensdo dos adolescentes, como também dificulta
uma conscielizag¢do para urgéncia de se procurarem pontos de contacto para
fazer face a uma situacdo de ndo comunicacdo que tende a agudizar-se em

muitos casos.” (Charréu, 2019, p.192)

E importante criar esta campanha porque a relacdo das camadas mais jovens
com a cultura, tem sido um processo bastante lento. Esta relacdo de maior
distanciamento, deve-se ao facto da maior parte das vezes as pecas e 0s canais de
comunica¢ao nao estarem de acordo e ndo serem os mais adequados para ressaltar a

atencdo e interesse.

Questao de Investigacao

A questdo de investigacdo é o ponto de partida para o processo de investigacao.
A questdo de investigacdo surge depois de identificado o problema.
Segundo Lewis e Pamela (1987) uma questdo de investigacao define especificamente a

area da investigacdo em si.
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Segundo Quivy e Campenhoudt (1998) a pergunta de partida constitui um
primeiro meio para colocar em pratica uma das dimensdes essenciais do processo
cientifico: a rutura com os preconceitos e as nogdes prévias. A pergunta deve ser clara,
no que respeita a sua concisdo e precisao de formulagao. Deve ser exequivel, no que
respeita ao seu carater realista. No que respeita as qualidades de pertinéncia, deve ser
uma pergunta verdadeira, abordar o estudo do que existe e ter uma intengao de
compreensao dos fendmenos estudados. Nesse sentido, a questdao formulou-se da
seguinte maneira: Quais sao os contributos do Marketing para a comunicacdo de

atividades de intervencgao artistica?

Estrutura do documento

O relatério estd dividido por 5 capitulos, reservando-se o Capitulo | para o
Enquadramento Tedrico, no qual adquiri mais informagbes sobre os conceitos de
Marketing, Marketing Cultural articulando estes dois conceitos, Tipologias de Conteudo,
a Participagao Cultural na Sociedade Contemporanea e a Participa¢do das Gerag¢des na
Cultura, e ainda sobre a Imagética Representativa, como a Imagem, Tipografia,
Mensagem e Cores. Este esquema tedrico foi uma forma de organizar a proposta do
projeto e contribuir para um alargamento do conhecimento de cultura e de que forma
o Marketing contribuiu para a comunicac¢do de atividades de intervengao artistica. No
Capitulo Il Metodologia, estdao apresentados, os instrumentos de recolha de dados e sua
posterior analise para a criacdo do projeto de conteudo digital. No Capitulo Il a Analise
dos Dados, que permitird retirar conclusdes e responder a questao de investigacdo. No
Capitulo 1V, o Projeto que deu origem a uma producdo de conteudos digitais para o
“Projeto de Intervencdo e Animacao Artisticas Maio Criativo”. No ultimo capitulo sdo

apresentadas as conclusdes.
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CAPiITULO 1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

A Revisdo da Literatura ou Enquadramento Tedrico é o processo de pesquisa, analise e
descricdao de determinado assunto especifico com o objetivo de ajudar a responder a
uma questdo especifica, e desta forma ajudar a produzir o projeto. Higgins & Sally
(2011) definem revisdao da literatura como uma parte essencial do processo
investigativo. O termo “literatura” engloba os diversos materiais que sdo descritos sobre
a temadtica, podem ser artigos cientificos, livros, trabalhos académicos, artigos de
jornais, registo histérico, monografias, teses, dissertacdes, relatdrios, entre outros
(Mattos, 2015). De acordo com Gil (2008) é uma leitura em que se procuram as partes
que mais se adequam ao processo de selecdo, tendo como objetivo identificar as
informagdes mais importantes e pertinentes para a pesquisa, de todos os artigos

selecionados.

Segundo Oliveira e Ferreira (2014), a revisdo da literatura inicia-se identificando
as palavras-chave para definir tépicos de pesquisa, em segundo lugar devem-se
consultar fontes secunddrias para depois se fazer pesquisa na base de dados e recolher
informacgdes nas fontes primarias, e por ultimo deve-se ler de forma critica e resumir a
literatura, mas para isso é necessdria uma leitura “ativa” entre temas e autores

diferentes.

A revisdo da literatura é fundamental para a escrita de um artigo, seja ele uma
dissertacdo, uma tese ou um projeto. Esta é de extrema importancia para a qualidade
da pesquisa e do projeto. Aquando da realizacdo de um projeto é necessario ter uma
ideia clara da questdo/problema a ser investigado, e por isso é fundamental a revisdo
da literatura. Trentini & Paim (1999, p.68) afirmam que “a sele¢do criteriosa de uma
revisdo de literatura pertinente ao problema significa familiarizar-se com textos e, por
eles, reconhecer os autores e o que eles estudaram anteriormente sobre o problema a

ser estudado”.

O projeto sé pode ser elaborado quando os problemas/questdes de investiga¢do

estiverem bem determinados, assim como a recolha e andlise de dados, posto, isto é,
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necessdria uma boa revisao da literatura. A revisdo de literatura é importante, também,
para casos em que temos o assunto, mas ndao o problema. A partir da revisao da
literatura poderemos ter ideia do que ja foi e do que ainda necessita ser pesquisado.
Para Trentini & Paim (1999) o estimulo ao pensamento e a definicdo de um problema
de investigacdo de carater cientifico tém como ponto de partida e de chegada a revisao

da literatura sobre o tema. Os autores anteriormente referidos afirmam que:

A revisdo da literatura ocupa a posicdo introdutdria do projeto
e, portanto, decide as bases intelectuais em que a ldgica da
pesquisa estd sendo estruturada. O iniciante precisa saber que o
método esta diretamente relacionado ao objeto de pesquisa
este método tem compatibilidade com a abordagem tedrico-

filoséfica que sustentara a investigacdo (1999, p.65).

1. 1 PARTICIPACAO CULTURAL

1.1.1 UMA DEFINICAO DE CULTURA

N3ao é facil definir o conceito definido e especifico para definir cultura, pois esta
invoca variadas areas multidisciplinares. Essas areas multidisciplinares podem ser a
sociologia, a antropologia, a histéria, a economia, entre outras. Deste modo, a cultura
tem um carater transversal, na medida em que atravessa e abrange as mais variadas
areas. Sachs (2005) ressalta que a cultura é um conceito holistico, e no seu alargamento
surgem culturas particulares. Deste modo, discutir cultura requer um entendimento da
riqueza e variedade das formas de existéncia. Pode-se inferir que cada realidade cultural
possui sua propria racionalidade, e o entendimento destes aspetos racionais é de vital
importancia na luta contra preconceitos ou idealizagdes menos precisas a respeito de
diferentes praticas culturais, e também na potencializacdo de novas maneiras de

conceber nossa sociedade (Santos, 1994).
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De acordo com Williams (2007, p.117) a palavra cultura vem da raiz semantica
“colore”, que originou o termo em latim cultura, de significados diversos como habitar,
cultivar, proteger, honrar com veneracdo. Taylor (1871) define cultura como um
conjunto complexo que inclui conhecimentos, crengas, arte, lei, moral, costumes e todas
as outras capacidades e habitos adquiridos pelo homem enquanto membro de uma
sociedade.

Clifford Geertz (1989) afirma que a cultura é como uma teia de significados tecida
pelo homem, e essa teia por sua vez orienta a existéncia humana, ou seja, trata-se de
um sistema de simbolos que interage com os sistemas de simbolos de cada individuo
numa intera¢cdao mutua.

De acordo com Marques (1995, p.13) a cultura é “tudo o que permite o individuo
situar-se em relagcdo ao mundo”, as linguagens que a constituem sdo diversificadas,
encontram-se aptas a mudanc¢a, podem multiplicar-se e destinam-se a variados
propdsitos. As manifestacdes culturais de destaque, pela sua frequéncia mais assidua
no contexto comunitario e, consequentemente, pela proximidade mais visivel com os
cidaddos, sdo, entre outras: as praticas artisticas (teatro, musica, danca, pintura,
escultura, literatura, cinema, fotografia); espacos e eventos de fruicdo (bibliotecas
publicas, museus, festivais, feiras); o desporto.

No decorrer do século XX, a producao artistica era essencialmente direcionada
para uma classe social especifica, fazendo com que a cultura sé fosse acessivel para
algumas classes sociais. Ja nos finais do século XX e inicio do século XXI, Baumann (1960)
afirma que a cultura saiu da sua condigao “liquida” para “sélida”, na medida em que a
modernidade daqueles tempos permitia que a cultura oferecesse novas experiéncias
culturais para uma sociedade de consumo, orientada pela flexibilidade de padrdes em
constantes mudancas. Atualmente, a cultura ndo estd direcionada para educar a
populacdo no geral, mas para afirmar interesses de classes e estimular as fantasias que
sao consumiveis por quem observa, para desta forma garantir um consumo repetitivo e

guem sabe vitalicio.
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1.1.2 A PARTICIPAGAO CULTURAL NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Segundo a Declaragdo de Friburgo sobre Direitos Humanos, (2007, p. 3) o termo
“cultura” numa perspetiva totalizante diz respeito aos valores, as crengas, as convicgdes,
as linguas, os saberes e artes, as tradi¢des, as instituicdes e os modos de vida através
dos quais uma pessoa ou grupo exprime a sua humanidade e o significado que atribui a

sua existéncia e ao seu desenvolvimento.

De acordo com Bordenave (1983) a participacdo surge como um acontecimento
genuino, fruto de um inconsciente desejo humano que representa o impulso de integrar
de modo ativo a sociedade. Ja Brady (1999) afirma que esta assume diferentes formas e
feicbes e apresenta como componentes essenciais a acdo, os cidadaos e a politica. Desta
forma, traduz uma intervencdao vidvel nas diversas dindmicas sociais, permitindo, como
refere Williams (1989), um desenvolvimento e uma atividade intelectuais e um exercicio
critico da cidadania. Participacdo Cultural corresponde a presenca e expressao
particularizada dos individuos através da sua integracdo nos nucleos respeitantes as
manifestacdes culturais (praticas artisticas, espacos e eventos de fruicdao, modalidades

desportivas).

Para entender um pouco da participacdo cultural dos portugueses na sociedade
contemporanea, tomou-se como base um inquérito encomendado pela Fundagdo
Calouste Gulbenkian ao Instituto de Ciéncias Sociais em 2020. Este inquérito permite
perceber a diversidade das praticas culturais dos portugueses. Os dominios inquiridos
abrangem consumos culturais através da Internet, da televisdo e da radio; praticas de
leitura em formato impresso e digital; frequéncia de bibliotecas, museus, monumentos
histéricos, sitios arqueoldgicos e galerias de arte; idas ao cinema, concertos e
espetaculos ao vivo, incluindo festivais e festas locais; participacdo artistica e capitais

culturais, no qual segue a informacao na tabela abaixo:

Tabela 1 - Inquérito as prdticas culturais dos Portugueses. Fonte: Fundagdo Calouste
Gulbenkian
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Nome Expressao

Internet e Consumos

Culturais

Audiovisuais:

Televisdao e Radio

Leitura e Bibliotecas

Museus,
Monumentos
Historicos, Sitios
Arqueoldgicos e

Galerias de Arte

Cinema, Espetaculos
ao Vivo, Festivais e

Festas Populares

“Em contexto pandémico, os inquiridos intensificaram o uso
da Internet no dominio cultural, sobretudo os jovens dos 15
aos 24 anos: 40% passaram a ver mais filmes e séries; 21% a
ler mais livros, jornais e revistas online; e 16% a ver mais
espetaculos de musica. Outro dado relevante é a clara
afirmacdao do telemdvel como dispositivo preferencial de
acesso a Internet, numa légica de conectividade permanente.”

(Fundacdo Calouste Gulbenkian, 2022).

“A proporc¢ao de inquiridos que veem diariamente televisdo
(90%) é mais do dobro dos que diariamente ouvem radio
(40%) ou se ligam a Internet (41%).” (Fundacdo Calouste

Gulbenkian, 2022)

“A percentagem de inquiridos portugueses que, no ultimo
ano, nao leram qualquer livro impresso (61%) é francamente
superior a registada na vizinha Espanha, um ano atras (38%).
A leitura de livros digitais foi realizada por 10% dos inquiridos
portugueses, contra 20% dos espanhdis.” (Fundagdo Calouste
Gulbenkian, 2022)

“Nos 12 meses anteriores ao inicio da pandemia, 31% dos
inquiridos  visitaram  monumentos  histéricos, 28%
frequentaram museus, 13% deslocaram-se a sitios
arqueoldgicos e 11% frequentaram galerias de arte.”

(Fundacao Calouste Gulbenkian, 2022)

“O Inquérito mostra que o cinema é a atividade cultural com
uma taxa de participagdo mais elevada. Nos 12 meses
anteriores ao inicio da pandemia, 41% da populacao inquirida
foi ao cinema e 59% nunca foi ao cinema nesse periodo.

A assiduidade nas idas ao cinema aparece também associada
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Participacao
Artistica e Capitais

Culturais

a inquiridos com formacdo superior, grandes empresarios,
profissionais liberais e residentes na area metropolitana de
Lisboa e na Regido Auténoma da Madeira.” (Fundacdo
Calouste Gulbenkian, 2022)

“Relembrando a sua infancia e adolescéncia, 61% dos
inquiridos apontaram a escola como a instituicdao que, nesse
periodo, mais se empenhou na realizacdo de visitas a
bibliotecas, exposi¢cdes, museus, monumentos e idas a
espetaculos de qualquer tipo. As deslocagGes com o apoio da
familia foram referidas por 40% e as combinadas com amigos
por 34%.
O nivel geral de realizacdo de praticas artisticas amadoras
entre a populagdo portuguesa é relativamente reduzido, o que
pode ser verificado na comparacdo com outros inquéritos
recentes realizados em paises europeus. Para 1a das diferencgas
metodoldgicas, o padrdao observado para a populacido
portuguesa é mais semelhante ao de um pequeno pais como
Malta (ACM 2017, 129- 133) do que ao de um pais mais
populoso como Espanha (MCUD).” (Fundacdo Calouste

Gulbenkian, 2022)

Analisando a tabela e o estudo feito foi possivel concluir que 71% dos inquiridos

disseram utilizar a internet com frequéncia o que fica abaixo da média de 87% da Uniado

Europeia entre pessoas dos 16 aos 74 anos. Quanto aos audiovisuais 90% dos inquiridos

afirma ligar a televisao diariamente. Ao nivel da leitura e das bibliotecas 61% dos

inquiridos ndo tinham lido qualquer livro impresso nos ultimos 12 meses. O Mosteiro

dos Jerdnimos (63%), a Torre de Belém (61%) e o Mosteiro da Batalha (59%) foram os

monumentos mais visitados e preferidos pelos portugueses. Relativamente aos

Espetaculos os mais frequentados foram as Festas Religiosas e Populares e os Festivais

de Gastronomia (38%), seguidos dos Concertos (24%) e do Teatro (13%).
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1.2 MARKETING CULTURAL

O Marketing Cultural utiliza a cultura como base e instrumento para transmitir a
mensagem, pois visa a divulga¢do desta, procurando através da combinagdao de varios
fatores, como produtos, precos, divulgacdo e promocdo de espacos responder as
necessidades do publico em questdo. Nao ha uma férmula fechada para fazer Marketing
Cultural, pois o sucesso da acdo ird depender da maneira como as varidveis envolvidas
no processo foram combinadas. De acordo com Brant (2004) o Marketing Cultural é a
associacao entre marcas empresariais e culturais visando o desenvolvimento de a¢des

estratégicas de comunicacdo com publicos-alvo.

1.2.1 BREVE DEFINICAO DE MARKETING

Segundo Doyle (1995) com o avancar dos anos o conceito de Marketing tornou-
se cada vez mais falado e aprofundado na sociedade pois foi ganhando uma grande
influéncia no desenvolvimento econdmico do pais e das empresas.
Na maioria das vezes, o conceito de Marketing estd presente na ideia das pessoas como
sendo algo promocional. O Marketing comegou a assumir uma grande popularidade e
crescimento na década de 90, Segundo o autor tal é fruto das mudancas sociais que
conduziram muitas empresas a adotarem processos de downsizing e reengenharia,

ditando cortes e reestruturagdes, aos quais o Marketing foi sujeito.

Os conceitos de Marketing foram evoluindo com o passar dos anos. No inicio o
foco do Marketing eram as qualidades, beneficios e formas de usar o produto. Mais
tarde, o foco do Marketing deixa de ser maioritariamente no produto e passa a ser maior
no consumidor. Numa fase mais a frente as empresas perceberam que era necessario
fazer algo mais do que apenas produtos ou servicos, a responsabilidade socioambiental
comecou a ter importancia também nesta fase. Mais a frente numa era de
transformacdo digital, como o surgimento de meios de comunica¢cdo como as redes
sociais, surgiram varias vertentes do Marketing para que fosse possivel dar resposta a
tanta modificagao, como o Marketing Digital, o Marketing de Conteudo, entre outro,
estes permitiram uma relagdo mais especifica e individualizada para com o consumidor
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(ver Tabela 2). No ultimo periodo, apds a pandemia surgiram novas necessidades do
Marketing, e atualmente além de se preocupar com o produto, focar no consumidor,
desenvolver propdsito e valores e utilizar a tecnologia, as empresas também estdo

focadas e a observar a qualidade de vida.

As definicGes da Associacdo Americana de Marketing demonstram a evolucado do

conceito de Marketing ao longo dos anos, como segue na tabela abaixo (Tabela 2).

Tabela 2 - Evolugdo do conceito de Marketing ao longo dos anos. Fonte: AMA

Conceitos de Marketing

Marketing é o desempenho de atividades que direcionam o fluxo de bens e servigos dos

produtores aos consumidores. AMA (1935)

Marketing é o processo de planeamento e execuc¢do do conceito, do preco, da comunicagao
e da distribuicdo, de ideias, bens ou servigos, de modo a criar trocas que satisfacam objetivos

individuais e organizacionais. AMA (1985)

Marketing é uma funcdo organizacional e uma série de processos para a criacao,
comunicacgao e entrega de valor para clientes, e para o gerenciamento de relacionamentos

com eles, de forma que beneficie a organizacdo e seus stakeholders. AMA (2004)

Marketing é a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar

e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral. AMA (2017)

A ideia de Marketing estd muitas vezes também associada a ideia de satisfazer
necessidades e desejos, pois estes sdo satisfeitos através de produtos e servicos. De
acordo com Kotler (1997) a necessidade é a forma de privacdo, enquanto o desejo é a

forma como que a necessidade seria satisfeita.

Philip Kotler (2006) afirma que as necessidades sdo requisitos humanos basicos, elas
preexistem, o desejo ndo. O profissional de Marketing ndo cria necessidades, o que é
trabalhado, s3ao estratégias com finalidade de aproximagdo do reconhecimento desses

anseios para o que o mercado oferta.
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A definicdo centrada na perspetiva do comprador, ou seja, focada na diade

comprador-vendedor e ndo tanto nos grupos de interesse é datada do ano 2004.

A definicdo de Marketing da AMA, de 2004, incorpora a filosofia da
orientagdo ao mercado, ao indicar que “Marketing é uma fungao
organizacional e uma série de processos para a criagdo, comunicagdo e
entrega de valor para clientes, e para o gerenciamento de relacionamentos
com eles, de forma que beneficie a organizacdo e seus stakeholders.

(Frederico, 2008, p.3)

O objetivo principal é criar valores para os clientes, para os satisfazer, e desta
forma conquistar a sua confianca e manter o relacionamento. Através desta relagdo
podemos verificar que o Marketing influencia o comportamento do consumidor e de

todos nds, como podemos ver a seguir:

A nova definicdo da AMA incorpora a importancia da manuten¢do dos
relacionamentos entre empresa e consumidor, proporcionando uma maior
abrangéncia ao conceito de Marketing. O valor ndo é criado apenas com a
introducdo de programas que contemplem o composto de Marketing. No
Marketing industrial e de servicos, a identificacdo entre vendedores e
compradores é fundamental para trocas relacionais bem-sucedidas.

(Frederico, 2008, p.3)

Segundo Kotler (1996), citado por Santos, indica o seguinte:

Marketing é a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede a sua magnitude e potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa,
decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir esses
mercados selecionados e convocas todos na organizagao para pensar no

cliente e atender ao cliente. (Santos, 2016, p.18)

De acordo com a Associacdo Portuguesa de Profissionais do Marketing, o
Marketing é a ciéncia e arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as

necessidades de um publico-alvo com vista a obten¢do de lucro — Philip Kotler (APPM,
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2023). O Marketing tem assente na sua concec¢do e ideia, os conhecidos 4 P’s —
nomeadamente preco, produto, praga e promog3o. E a partir destes que se rege, para

efetuar um Marketing de sucesso.

1.2.3 O POTENCIAL DA CULTURA NA ESTRATEGIA

De acordo com os objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel, definidos na
Agenda 2030 pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), no meu projeto enquadram-
se, respetivamente, o objetivo 4* (Educacdo e Qualidade) e o objetivo 8% (Trabalho Digno
e Crescimento Econdmico). O objetivo 4 enquadra-se no projeto na medida em que é
um projeto inclusivo e garantido para todas as idades, é educativo e promove um maior
conhecimento da sociedade em relacdo as intervengbes artisticas, o objetivo 8
enguadra-se de forma que este projeto ajude na dinamizacdo e desenvolvimento da
cidade, assim como auxilie a criar a inclusdo de pessoas com deficiéncia no mercado de

trabalho, para desta forma chegar ao mesmo patamar dos que ja estdo incluidos.

Em todas as estratégias de Marketing utilizadas, é feita uma analise
anteriormente, para perceber o contexto histdrico e as carateristicas da sociedade que
pretende atingir. Neste sentido, “O aparecimento dos primeiros Meios de Comunicagao
Social - Imprensa, Radio e Televisdo - resultou numa procura de respostas aos
eventuais efeitos destes na sociedade, enquanto produtores da informag¢do, mas
também como veiculos de transmissdo de conteudos culturais” (Tavares, 2015,

p.12).

Com o decorrer dos tempos, a tecnologia e os meios de comunica¢do tém vindo
a evoluir, tendo estes vindo a exercer cada vez mais uma forga e influéncia maior nas

estratégias de Marketing. Acabando desta forma, ndo a influenciar somente a

! Garantir o acesso a educacdo inclusiva, de qualidade e equitativa, e promover oportunidades de
aprendizagem ao longo da vida para todos.

2 promover o crescimento econdmico inclusivo e sustentdvel, o emprego pleno e produtivo e o trabalho
digno para todos.

https://ods.pt/ods/
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sociedade, mas transformando-se numa necessidade da sociedade. Desta forma, o

Marketing permite alterar mentalidades e comportamentos dos individuos.

O Marketing e o Marketing Cultural, apesar de estarem relacionados, detém
conceitos diferentes. O Marketing € um conceito mais amplo, abrange mais dreas,
enquanto o Marketing Cultural direciona-se mais para uma drea em especifico,

nomeadamente a cultura.

Segundo Reis (2003), o Marketing Cultural é toda a acdo estratégia de gestdao que
se serve da cultura como veiculo de comunicagdo para se difundir o nome, produto ou
fixar a imagem de uma empresa patrocinadora. Para se fazer Marketing Cultural ndo
existe uma férmula concreta, pois existem varidveis que combinadas, podem resultar
numa boa acdo de Marketing. A Unica exigéncia é a criatividade para atingir o publico-
alvo de forma a atender os objetivos de comunicacdo da empresa com os recursos

disponiveis.

O Marketing Cultural é um elemento da estratégia de comunicacdo
corporativa que visa, sobretudo, a promocgdo, defesa, patrocinio e
valorizacdo de bens e padrdes culturais, sejam de cunho literario, cientifico,
artistico ou educacional, e a vinculagdo desses valores com a empresa, para
a valorizacdo da marca ou da instituicdo perante os agentes econémicos

(Dinis, 2009, p.3)

De acordo com Francois Colbert (1994) na drea do Marketing Cultural o foco nao
é o cliente, mas sim o artista, sendo a funcdo do marketeer tornar o projeto do artista
uma realidade visivel no mercado. O protagonismo do artista remete assim as
necessidades do consumidor para segundo plano: ha que encontrar um publico para
uma obra especifica, e ndo simplesmente um produto que satisfaca as necessidades do

cliente.

O Marketing Cultural preocupa-se com o publico que visita os espacgos culturais,
assim como objetiva também a captacdo de novos potenciais visitantes, como podemos

ver a seguir:
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O Marketing Cultural tem em vista a “divulgacao da cultura, procura através
da combinacgado de diversos fatores, como produtos, precos e a divulgagao e
promocdo de espacos, responder as necessidades do publico que visita os
referidos espagos ou atividades culturais, criando inclusive necessidades que
possuem por objetivo a atracdo e captacdo de novos nucleos de potenciais
visitantes/espetadores e a constante renovagdo de oferta, assim como, o
preenchimento das necessidades do publico que assiduamente ja frequenta
este tipo de atividades” (...) “Poderemos assim entender o Marketing
Cultural, na linguagem comum, como uma forma de as entidades culturais

comunicarem com o mercado.” (Marecos, 2009, p.29)

1.2.4 O MARKETING E A RELACAO cOM A CRIAGAO AUDIOVISUAL

Cada vez mais, nos dias de hoje o acesso aos meios audiovisuais esta facilitado,
guer seja através das televisdes ou através do computadores, smartphones e tablets, e
estes cada vez tém mais influencia no comportamento das pessoas pelo conteudo que

transmitem.

Os meios audiovisuais para o Marketing tém vindo a ganhar cada vez mais poder
e influéncia nos individuos, pois estes meios atingem rapidamente a maior parte de
todos os consumidores. De acordo com Meneses (2020) o video é uma poderosa
ferramenta de comunicacdo e interacdo para com o publico, pois através da imagem e
do som é possivel transmitir mensagens complexas e com grande poder emocional,
desta forma o video Marketing é uma forma de comunicac¢do promissora e ideal para a

persuasdo do publico.

Com o aumento da producdo de Marketing através dos meios audiovisuais
pretende-se a retencdo de clientes e conquista de potenciais novos clientes.
A comunicacdo cultural, € um tipo de Marketing que atrai especialmente os jovens pela

sua inovacao e criatividade.
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1.2.5 TIPOLOGIAS DE CONTEUDO

As redes sociais ganharam um avanco nas tipologias de comunicacao,
aumentando exponencialmente a sua influéncia nos tltimos anos. E a partir destas que

é feita a maior parte da comunicacdo para Marketing de marcas.

Segundo o autor Faustino (2019, p.166) o Instagram é a segunda maior rede
social do mundo e representa um papel importante na sociedade, especialmente junto
das camadas mais jovens, devido a ser uma aplicacdo mével que permite colocar filtros

nas imagens.

Num estudo realizado pela Forrester Research, a consultora chegou a
conclusdo de que o Instagram é a rede social com maior nivel de interagao
de todas as existentes no mercado, com uma taxa de interacdo por seguidor
de 4,21% contra 0,07% do Facebook e 0,03% do Twitter. Este estudo ajuda-
nos a entender que o Instagram é também uma rede social que eleva as
conversas e a interacdo entre as marcas e o publico, criando uma maior
notoriedade e autoridade para quem a utiliza da forma mais correta e

assertiva possivel. (Faustino, 2019, p. 168)

Segundo Faustino (2019, p.172) os stories sdo uma forma de chegar mais

facilmente ao publico:

Os stories do Instagram sdo uma ferramenta fantastica de comunicacdo e
permitem-lhe criar uma ligacdo mais préxima e mais emocional com os seus
seguidores. Por norma, sdao muito utilizados para mostrar coisas do dia a dia,
o backstage do seu negdcio e/ou para realizar questionarios, perguntas,
brincadeiras e publicar conteldos que tendencialmente ndo sdo colocados
no feed do Instagram, mas que podem ser superinteressantes para a sua

audiéncia.

Segundo Faustino (2019) é importante criar stories com questdes:
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Crie mais insta stories (com perguntas!) — o Instagram tem vindo a
desenvolver fortemente as funcionalidades dos seus insta stories, incluindo
a possibilidade de se realizar questionarios, perguntas, entre outras
funcionalidades. As perguntas e os questionarios sdo uma excelente forma
de aumentar o nivel de interagdo com as suas stories, portanto explore essa

possibilidade da proxima vez que as criar. (Faustino, 2019, p.175)

1.3 ELEMENTOS DE COMUNICAGAO ESTRATEGICA

1.3.1 IMAGEM

A imagética parece ser um fator importante para as marcas, tal como Lausen
(2007, p.165), afirma “Photographs can provide visual interest and add meaning to

election communications (...)3”

. Em harmonizacdo com Lausen, Noble & Bestley (2005,
p.33) defendem “The use of strong background images by photographer Jim Naughten
helps to give both a sense of visual drama and an overall cohesion to the series of project
diagrams and illustrations #”. A imagética parece ser assim relevante para as marcas pois
da-lhes uma identidade que é préxima de algum tipo de publico-alvo, e apresenta outro

contexto de interesse que Roland Barthes (2014, p.37) chega a desafiar: a imagem a ser

lida como texto, captando ao maximo as intengdes culturais da comunicacao.

A linguagem do sistema visual, define-se pelos componentes integrantes da
imagética, sendo eles os elementos predominantes (Nome, marca gréfica, tipografia,
cores e imagética). A imagética produzida, pode absorver a identidade de uma marca ou
de um conceito revelando como elemento principal face aos elementos mais visiveis nas
marcas (tipografia, logétipo, cores), transportando valores, significados e até mesmo

emocdes para o observador. Como diz Raposo (2008, p.16), a marca grafica de uma

3 “ps fotografias podem fornecer o interesse visual e dar significado as comunicacdes eleitorais {...)”
4“0 uso de fortes imagens de fundo pelo artista Jim Naughten ajuda a dar um sentimento de drama visual
e uma coesdo global para a série de diagramas de projeto e ilustragdes”
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empresa representa-se mediante um signo visual que pode ser um logétipo, um icone

ou um simbolo.

O conceito da marca podera ter uma dupla dimensdo de imagem, no sentido em
que pode ser utilizado para representar visualmente e mentalmente. Yves Zimmermann
(1993, p.11 e 38) entende que “a imagem grafica” designa um processo cujo objeto é
definir, projetar e materializar a identidade corporativa mediante signos (apenas os
elementos visuais) - “No simbolo ou no logétipo, em cores, em tipografia: no jogo entre
a multiplicidade de relagdes visuais entre todos estes elementos bdsicos de identidade

visual, uma empresa exibe publicamente a sua imagem e, em simultdneo, o seu ser”.

1.3.2 TIPOGRAFIA

Gutenberg (cit. Por Raposo, 2008, p.16) definiu inicialmente a tipografia como
“conjuntos de letras ligadas [...] num sé corpo de impressao”, e tinha a fungao de marcar
o papel. Neste contexto nasce entdo a definicdo de logdtipo (Logos = palavra base +
tupos, de tupkin = golpe seco que forma um cunho), que atualmente é designado para

representar uma empresa, produto ou servigo.

De acordo com Wheeler (2009, p.126), o logétipo deve ser elaborado de forma
diferenciadora e deve ser legivel em larga escala para que este possa ser facilmente
reconhecido. Segundo Raposo (2008, p.16), refere que o simbolo numa marca gréfica
procura sintetizar a esséncia dos valores corporativos. O autor, (2008, p.17), reflete o
simbolo como o elemento mais icdnico uma vez que representa objetos, ideia e
conceitos do mundo real ou imagindrio. Wheeler (2009, p.126), retrata ainda a juncao
de logdtipo com o simbolo que se torna na assinatura da marca, acrescentando ainda
gue os mesmos resultam da manipulacdo e exploracdo da tipografia de forma a
transmitir a personalidade da empresa. A tipografia é considerada como um elemento
indispensavel para a efetividade do programa de identidade. Wheeler (2009, p.132)
esclarecendo também que a tipografia é o elemento mais claro que a marca pode ter,
sendo que materializa os textos e conceitos implicitos na marca. A tipografia faz a

passagem da mensagem escrita e mantém associacoes a personalidade da Marca, tal
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como os outros elementos. Raposo fala mesmo da tipografia como um "... signo da

Identidade Visual..." (Raposo, 2013).

1.3.3 A MENSAGEM E O ADN DA MARCA

A mensagem da marca é uma construcao de ideia e discursos que permitem-nos
criar relagGes entre o meio e o espago simbdlico e real onde a marca habita. Quando
pensamos sobre a mensagem das marcas, estamos perante um processo de construgdo
de significados que transmitem determinadas caracteristicas formais e informais,
estimulando a inter-relacdo que existem entre os projetos e os individuos (os
consumidores). A definicdo da mensagem dos projetos, principalmente no ambito desta
pesquisa, merece atencdo, pois a relacdo préxima do mesmo com a comunidade, exige
um pensamento critico e atento sobre as atividades em desenvolvimento. Uma
mensagem, quando comunicada, deve nao sé transmitir ideias, mas representar a marca
de forma que esta seja compreendida tanto ao nivel das atividades como da sua
visualidade. Para tal, Raposo (2008, p. 118) refere que podemos pensar numa estratégia
de definicdo do ADN da marca e respetiva comunicacdo orientada em trés eixos: Think,
Look e Speak (Oliveira, 2013, p. 5). Sobre estas caracteristicas, o autor refere o seguinte:
“a Brand personality [brand DNA] era traduzida por trés conceitos: Think, Look e Speak.
Estes sintetizam os aspetos mais proeminentes de uma determinada Identidade em
palavras-chave, depois transpostas para a elaboracdo visual, ficando esta facilitada pela
objetividade do processo” (Oliveira, 2013, p. 5). O Think refere-se a forma como a marca

pensa, o Look como a marca aparenta, e o Speak a forma como a marca comunica.

Na literatura, podemos encontrar outros trabalhos que também referem a
utilizacdo deste modelo para a criacdao dos eixos que orientam a comunicac¢do e o ADN
de uma marca, como no caso de Rolo (2015, p. 52, 143) e Pike (2011, p.139). Aimagética
revela-se como preponderante uma vez que se denota como o componente com mais

forca que transmite toda a personalidade e ADN da marca para a sua comunicacao.

Como ja referido acima, o ADN da marca deve ser pensado como estratégia de
comunica¢ao. O ADN da marca inclui todas as carateristicas importantes da esséncia da

mesma, e deve apresenta-la, de acordo com os seus valores de modo que a sua esséncia
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esteja perfeitamente incutida e visivel ao publico. Segundo Pike (2011, p.139) o ADN da
marca estd delimitado em associacdao com a estratégia, e deve contar a histéria que a
marca quer representar. Segundo o autor (2011, p.139), deve ser criado segundo um

ambiente cultural para que possa ser vivida e representada por quem a vende.

1.3.4 CORES

As cores sdo indispensaveis ao processo de formacdo e compreensdo da
comunicac¢do. “A cor como informacdao desempenha determinadas fungdes quando
aplicada com determinada intencdo em determinado objeto” (Guimaraes, 2004, p.15).
Dividindo-se em cores primdrias, secundarias, quentes e frias proporcionando
sensacoes e calma, tranquilidade, calor, desejo, e desta forma acaba por interferir nas
emocodes do publico espetador. Todas as cores sdo importantes. A sensacdo que é criada
por cada cor é determinada pelo seu contexto, pelo entrelagamento de significados em

gue a percebemos (Heller, 2014, p.24).

As cores s3ao escolhidas de forma que o publico entenda o conteldo da
mensagem que tenta ser transmitida. Desta forma, entende-se a importancia das cores
na criacdo de comunicagoes, pois estas ajudam no estimulo do consumidor/espetador.
A Cor parece ser relevante na ligacdo emocional da marca aos publicos. Causa reagdes
e estimula a empatia. Para compreender a influéncia e eficacia que as cores tém no ser
humano, deve entender-se que [...] [0] que é visto depende da interpretacao que lhe é
dada pela mente. A isto se chama ‘percecao’. Por exemplo, uma cor como o vermelho
pode ter uma porc¢ao de aparéncias diferentes; pode ser didfana e atmosférica como um
retalho do céu bordd, ao por-do-sol; pode ter volume como um copo de vinho tinto;
pode ser transparente como um pedaco de trafego [...]. (Danger, 1973, p. 25). Apesar
de as cores serem escolhidas de forma a ajudar na transmissdo da mensagem, algumas
cores ja tém o seu conceito enraizado nas pessoas de uma forma geral. Ainda segundo
Danger (1973), tem-se como exemplo o azul, que passa para o consumidor uma ideia de
frescura, agua, cor para homem; o vermelho: calor, amor, paixdo; o verde: campo,

frescura, natureza, etc.
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Desta forma, todos as comunicagdes visuais sdo transmitidas de forma que o
consumidor/espetador seja influenciado pela estética. Por vezes o conteldo que esta
no anuncio ndo faz parte do universo de alguns consumidores/espetadores, entdo neste
tipo de comunicagao, utiliza-se elementos que fagcam parte do quotidiano do publico
gue se deseja atingir. Dessa forma, ao passar pelas paginas de redes sociais, o

consumidor/espetador sente-se atraido a parar e a dar atengdo maior ao que visualiza.

Wheeler (2009, p.128) relata que a cor é utilizada para criar “emotion and
express personality>”. O autor (2009, p.128), explica que o que acontece com 0 OSSO
cérebro é que regista primeiro as formas, depois as cores e s6 depois o texto implicado.
Por isso associar a cor de alguma marca é por vezes viavel, dai ser necessaria a eleicao
cuidada de uma cor para a marca. Wheeler (2009, p.128) refere também algo
fundamental a ter em conta, os significados das cores alteram de cultura para cultura, e
devem sofrer uma pesquisa para que se tornem facilmente reconheciveis a sociedade

em que se inserem.

5> “emoc3o e expressar personalidade”
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Figura 1 - Estratégia de comunicagdo utilizada no projeto. Desenvolvido pela autora.
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CAPITULO 2 - METODOLOGIA

A metodologia cientifica é um conjunto de abordagens, técnicas e processos utilizados
para formular e resolver problemas de aquisicdo objetiva do conhecimento. O método
é a forma utilizada para chegar a algo enquanto a metodologia sdo as condutas
adotadas, definidas pelo método. Por isso, “método é o caminho ou a maneira para se
chegar a determinado fim ou objetivo, e metodologia sdo os procedimentos e regras
utilizadas por determinado método”. Richardson et al. (1999, p. 22). A metodologia tem
pressuposto um conjunto de regras basico a fim de um novo conhecimento ou ajustes

de conhecimento em dareas anteriormente analisadas e estudadas.

Partindo do principio de que os jovens estdo cada vez mais afastados da cultura,
existe um distanciamento, devido as pecas e canais de comunicacdo ndo serem
maioritariamente os adequados. A questdo de investigacdo para a iniciacao deste
projeto foi: Quais sdo os contributos do Marketing para a comunicac¢ao de atividades

de intervengao artistica?

Neste projeto o meu objetivo foi criar conteudo digital para a comunicacdo de
um projeto de atividades de intervengao artistica e ver quais foram os seus contributos.
Para concretizar o meu objetivo geral, publicitei através da rede social Instagram, as
intervencgoes artisticas que se realizaram no Maio Criativo. Para idealizar a criacdo dos
conteudos digitais, foram utilizados a Observacao Participante, a Matriz SWOT e a
Matriz PESTEL, ou seja, um roteiro metodolégico para a criacdo de conteldos. Por sua
vez, a criacdo de conteldos serviu para conseguir fazer uma analise para chegar a
resposta da questdo de investigacdo. A publicidade das intervencOes artisticas foi

importante para ver os outputs de Marketing.
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2.1 Tipo DE ESTUDO

Neste trabalho realizou-se um estudo de cardter qualitativo baseado no carater
subjetivo, ou seja, os seus resultados sdo narrativas, ideias e experiéncias individuais dos

participantes, por isso, os dados sdo obtidos através de ideias e concegdes.

De acordo com Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve uma
abordagem interpretativa do mundo, o que significa que os seus pesquisadores estudam
o cenario real, tentando entender os significadores que as pessoas a eles concedem.
Seguindo na mesma linha de pensamento, Vieira e Zouain (2005) afirmam que a
pesquisa qualitativa atribui importancia fundamental aos depoimentos dos atores
sociais envolvidos, aos discursos e aos significados transmitidos por eles. Neste sentido,
este tipo de pesquisa preza pela descricido detalhada dos acontecimentos e dos

elementos que a envolvem.

Minayo diz que a pesquisa qualitativa responde a questdes particulares, enfoca
um nivel de realidade que nao pode ser quantificado e trabalha com um universo de
multiplos significados, motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes. A autora
defende que qualquer investigacdo social deveria contemplar uma caracteristica basica

de seu objeto, que é o aspeto qualitativo (Minayo, 1994, 2000).

2.2 CAso DE EsTuDO

O projeto em questdo publicitado “Maio Criativo” é um Projeto de Intervencdo
e Animacdo Artisticas desenvolvido pelo Mestrado em Intervencdao e Animacdo
Artisticas do Politécnico de Leiria que possibilita aos estudantes a vivéncia de
experiéncias praticas de intervencdo, associada aos saberes artisticos, culturais,

didaticos e pedagdgicos.

Este projeto conta com a envolvéncia de professores e estudantes do mestrado

acima mencionado, podendo os participantes serem professores, estudantes, ex-
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estudantes e pessoas de outro tipo de publico como criangas e idosos. Este é um projeto
de inovagao pedagdgica que permite a vivéncia de experiéncias de intervengao praticas,
tendo as linguagens artisticas como referéncia e ferramenta. Este visa proporcionar
experiéncias artisticas aos estudantes da ESECS e a outros intervenientes, e assim uma
reflexdo da sua importdncia e transferibilidade para os espacos de intervencao

educativa, social e cultural.

De entre as variadas experiéncias artisticas neste projeto é possivel experienciar
e assistir a ateliés, semindrios, concertos, exposicdes, performances,
conferéncias...entre outros. Este projeto conta com edi¢des no ano 2018, 2019%, 20217,

20228, 2023° e 2024.

2.3 INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

A investigacdo é a melhor solu¢do para chegarmos a uma conclusdo. E uma
ferramenta da extrema importancia para fomentar o conhecimento e, desta forma,
promover a evolugao cientifica possibilitando ao Homem um relacionamento mais
eficiente com o seu ambiente, atingindo os seus fins e resolvendo os seus conflitos

(Cohen & Manion, 1980; Santos, 1999, 2002).

Como referenciam Ludke & André (1986) e Santos (1999, 2002) investigar é um
esforco de produzir conhecimento sobre aspetos da realidade na procura de solugdes
para os problemas expostos. Consideramos que, tal como Bell (1997), uma investigacao
é orientada para resolver problemas e para ampliar conhecimentos sendo, portanto, um

processo que tem por objetivo enriquecer o conhecimento ja existente.

Pardal e Correia (1995, p.48) consideram que a técnica de recolha de dados é

“um instrumento de trabalho que viabiliza a realizacdo de uma pesquisa.”

6 https://sites.ipleiria.pt/maiocriativo/

7 https://sites.ipleiria.pt/maiocriativo2021/
8 https://sites.ipleiria.pt/maiocriativo2022/
% https://sites.ipleiria.pt/maiocriativo2023/
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Os métodos de recolha de dados sdo utilizados para obter informagdes e
finalidades para um determinado fim, neste caso a investigacdo do projeto. Os métodos
de recolha de dados, sdo estratégias que possibilitam aos pesquisadores obter dados
empiricos que lhes possibilitam responder as suas questées investigativas. Os dados
daqui resultantes devem ser analisados, interpretados de forma a poderem ser

transformados em resultados e conclusdes. (Lopes, 2010)

Sendo a questdo de investigacdo: Quais sdo os contributos do Marketing para a
comunicac¢do de atividades de intervencgao artistica, a criagcdo do projeto de producao
de conteudos digitais para o “Projeto de Intervencdo e Animacdo Artisticas Maio

Criativo” vai basear-se na recolha de informacado através dos seguintes métodos:

Figura 2 - Diagrama de métodos da investigagdo. Desenvolvido pela autora

2.3.1 OBSERVACAO PARTICIPANTE

A observacgao participante é uma técnica bastante utilizada pelos pesquisadores
que adotam a metodologia qualitativa, e consiste na inclusdao do pesquisador no interior
do grupo/situacdo observada, tornando-se parte dele, interagindo com os sujeitos,
procurando partilhar o quotidiano para sentir o que significa estar naquela situagao.
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A observacgao participante é realizada num contato direto entre o investigador e
os atores sociais, ou seja, é realizada no contexto de a¢do, o que permite ao observador
perceber fazer uma analise indutiva e compreensiva. Um principio importante na
observacdo é integrar o observador a sua observagdo, e o conhecedor ao seu

conhecimento.

De acordo com Spradley (1980), na abordagem por “Observagao participante”
este autor realca o facto de que os objetivos sdo muitos mais do que as componentes
de uma situacdo, permitindo a identificacdo do sentido, a orientacdo e a dinamica de
cada momento. Face a intersubjetividade presente em cada momento, a observacao
presente na situagao possibilita a apreensao do real, uma vez que estejam reunidos

aspetos essenciais em campo.

Bogdan & Taylor (1975) definiram “Observacdo participante” como uma
investigacao caracterizada por interagdes sociais intensas, entre investigador e sujeitos,
no meio destes, sendo um procedimento durante o qual os dados sdo recolhidos de

forma sistematizada.

De acordo com Lapassade (2001), “Observacdo participante” designa o trabalho
de campo efetuado, desde a etapa inicial da chegada do investigador ao campo de
pesquisa, quando inicia negociacGes para conseguir acesso a este e se continua numa
visita prévia, com o reconhecimento do espago ou campo de observacao. Este estatuto
de investigador/observador comeca desde o momento que marca presenca até que este

abandone o campo de pesquisa.

A observacao participante foi realizada na edi¢cdo de 2022 do Maio Criativo e esta
por sua vez foi inspirada num processo de autoetnografia. A autoetnografia é uma
metodologia que exige muita reflexao, uma vez que a pessoa que pesquisa e aquela que
é pesquisada sdo a mesma. De acordo com Ellis & Bochner (2000), a autoetnografia é
um registo autobiografico de escrita e pesquisa, uma vez que conecta a vertente pessoal

a cultural, expondo deste modo um self vulneravel.

Holman-Jones, Adams & Elis (2013), Pedro Motta & Nelson Filice de Barros (2015,

p.1339) referem algumas carateristicas dos trabalhos autoetnograficos. De acordo com
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os autores referidos a autoetnografia investe em: a pessoa que esta a fazer a pesquisa
é visivel no processo, em relagao ao ambiente e com as pessoas; fortes reflexividades; a
pessoa pesquisadora consegue explorar as fraquezas e forcgas; rejeita conclusdes, na
medida em que pode ser algo mutdvel. Deste modo, ndo tratamos de “dados”, mas sim

de “experiéncias”.

2.3.2 MATRIZ SWOT

A analise ou Matriz SWOT é uma técnica utilizada que engloba a andlise de
cenarios para a tomada de decisdes, tendo em conta quatro fatores: pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas. Para Samonetto (2013), a Matriz SWOT
procura analisar o cenario da organizacdo relacionando com os seus fatores internos

(pontos fortes, pontos fracos) e externos (oportunidades, ameacas).

De acordo com Chiavenato & Sapiro (2009), a Matriz SWOT analisa-se pela
intersecdo das oportunidades e ameacgas externas, tendo em considera¢ao a missao. O
processo de construcdo da Matriz SWOT inicia-se pela analise previamente realizada,
levando em consideracao quatro fatores que sao de extrema importancia, que segundo

Oliveira (2007, p.89) sao:

e Pontos fortes: sdo varidveis internas que podem ser controladas, ajudando a
manter o ambiente interno da organizagao favoravel;

e Pontos fracos: sdo variaveis internas que podem ser controladas, porém causam
desconforto para a organizacdo, pois provocam situacdes desconfortaveis no
ambiente organizacional;

e Oportunidades: sdo varidveis externas a organizacdo que ndo podem ser
controladas, porém se forem usufruidas podem trazer inimeros beneficios;

e Ameagas: sao variaveis externas que nunca podem ser controladas, pois estas
dependem da concorréncia e vdo sempre contra a missdo da organizacdo

gerando ambientes desaforaveis;

No entanto o grande mérito desta analise é ajudar a perceber como transformar os

pontos fracos em pontos fortes aproveitando as oportunidades e em perceber como as
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ameacas se podem transformar em oportunidades, usando as forgas (Talib & Hamid,

2014).

2.3.3 MATRIZ PESTEL

A analise ou Matriz PESTEL é um instrumento de analise que identifica o impacto
gue o ambiente externo pode ter na organizacdo. A Matriz PESTEL é uma ferramenta
de andlise sustentada em fatores macro ambientais que parte do pressuposto que o
sucesso de uma organizagao nao pode ser devidamente compreendido e estudado sem
antes se recolher, analisar e perceber toda a informacao existente relacionada com o
setor onde atua a organiza¢do e com o ambiente externo existente (Guo Chao & Nunes,
2007). O objetivo primordial da PESTEL é assim ajudar a empresa a reagir a mudancas

no seu ambiente externo.

Segundo Gupta (2013) o nome PESTEL, é resultante de uma mnemdnica, em que

cada letra corresponde aos fatores externos que serao analisados:

o P refere-se aos fatores Politicos, ou seja, aspetos inerentes as

intervengdes do estado na economia;

e o0 E diz respeito aos fatores econémicos, aspetos macro e micro, que
impactam o ambiente externo;

e 0 S refere-se aos fatores sociais, culturais e demograficos do ambiente
externo e os seus impactos;

e o Tdiz respeito aos fatores tecnolégicos;

o 0 E refere-se aos fatores ambientais;

e o L dizrespeito as questdes relacionadas com a legislacdo;

Assim, segundo Duncan (1972), deve ser levado em conta nesta andlise, ndo
apenas o ambiente de negdcio em si, como todos os fatores fisicos e sociais externos a
organizacdo e, consequentemente, fora do seu controlo, mas com capacidade de
influenciar o processo de decisdo da mesma (Guo Chao & Nunes,2007). Todas estas
circunstancias externas e indiretas tém capacidade para influenciar a capacidade da

organizacdo em produzir valor e, neste sentido, a Matriz PESTEL serve como uma
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“fotografia panoramica” que ajuda a empresa a compreender e avaliar melhor todo o

seu ambiente externo. (Guo Chao & Nunes, 2007)

Com os métodos de recolha de dados pretendo trazer insights para o

desenvolvimento de produc¢do de conteudos de comunicagao:

e Perceber quais sdo as carateristicas das interven¢des para serem publicitadas;

e Compreender o impacto das atividades de intervencdo artistica em meio digital.
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CAPiTULO 3 — ANALISE DE DADOS

Apds a recolha de dados, a fase seguinte da investigacdo é a analise e interpretacao de

dados. Estes processos apesar de distintos estdo relacionados:

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de
tal forma que possibilitem o fornecimento de respostas ao
problema proposto para investigacdo. Ja a interpretacdo tem
como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o
que é feito mediante a sua ligacdo com outros conhecimentos

anteriormente obtidos. (Gil, 1999, p.168)

A anadlise de dados é o processo de interpretacdo dos dados que o pesquisador
viu e leu, isto é, o processo de formacdo de significado. De entre as varias técnicas de
andlise de dados na pesquisa qualitativa, Merriam (1998) destaca: analise etnogréfica,

analise narrativa, entre outras.

3.1 OBSERVAGAO PARTICIPANTE

A observacao participante foi realizada na edi¢ao anterior do Maio Criativo em

2022, e ao mesmo tempo fui participante e realizei a observacao.

Nesta intervencao foi essencial ter os acontecimentos da sessao todos planeados
e pré-definidos por ordem de acontecimento, visto ter sido uma sessdao em que foi
necessaria muita atencao e concentracdo. Enquanto técnica, procurei observar a forma
como os participantes reagiam as indicacoes que lhes ia dando e a forma como o faziam.
Deste modo, pude compreender também de que forma a minha intervencdo captou o

interesse e atencdo total dos participantes.

Na edicdo do ano anterior foram realizadas 2 sessGes de relaxamento para
enfermeiros da urgéncia do Centro Hospitalar de Leiria. Fui dinamizadora das sessdes,

assim como participante. Estas sessGes tinham como objetivo primordial trazer aos seus
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profissionais a consciéncia do seu corpo. Promover o seu bem-estar e resiliéncia, libertar
tensdes acumuladas e essencialmente ajudar os profissionais a manterem-se

equilibrados nestes tempos de pandemia tdo adversos.

A primeira sessdo teve algumas falhas, nomeadamente no controlo de tempo de
cada atividade, pois era a primeira vez que estava a executar algo daquela forma e
naquele contexto. Foi possivel observar os participantes nervosos e um bocadinho
perdidos na atividade, neste sentido, os profissionais deram-nos essa percecao, assim
como o controlo de tempo nao foi o mais adequado.
Na segunda sessdo, o controlo do tempo foi adequado e no tempo correto, sabendo
isto, pelo feedback dos participantes no final da sessao, sendo que eles nos deram o
feedback de que se sentiram muito mais soltos e tranquilos em relacdo a primeira
sessdo. Senti também que foi mais gratificante a segunda sessdo, penso que pelo
feedback que foi dado pelos participantes e por estes serem também mais
participativos. O numero de participantes tinha idades bastantes variadas, como é
possivel observar na imagem abaixo em que se veem criangas e pessoas mais velhas,
creio que isto pelo facto de os enfermeiros ndo terem possibilidade de deixar os filhos

com outra pessoa.
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Figura 3 - 192 sessdo de Relaxamento - Fonte: Autora
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Figura 4 - 29 sessdo de Relaxamento - Fonte: Autora
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3.2 MATRIZSWOT

Oportunidades

- Mais imagética real
do projeto;

- Aumentar o fluxo dos
conteudos de
comunicagao;

- Utilizar mais meios
de comunicagdo
diferenciadores.

Figura 5 - Diagrama Matriz SWOT. Desenvolvido pela autora

Na Matriz SWOT realizada para analise de dados foram encontrados os seguintes
pontos fortes: o projeto Maio Criativo € um projeto com mais de 5 anos, assim como o
Mestrado responsavel pela sua realizacdo (MIAA) é um curso pioneiro em Portugal, e
ainda a instituicdo pelo qual é realizado (ESECS) é renomada na drea. Como pontos
fracos verificou-se que a comunica¢do do projeto era pouco presente e internacional,
assim como ha necessidade de interagao com mais publico para captar estudantes.
Como oportunidades foram encontradas a possivel realizacdo de mais imagética real do
projeto, aumentar o fluxo de produgao de contelddos de comunicagao e como tal, utilizar

mais meios de comunicacao diferenciadores. Como possiveis ameacas, trata-se de um
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projeto muito extenso (30 dias), com pouca adesdo de ex-estudantes e é um projeto

muito “diluido” em Leiria.

3.3 MATRIZ PESTEL

Fatores politicos

Leiria aposta na
cultura como
identidade de

marca da cidade

Polarizagao

Movimentos

antidemocraticos

Tabela 3 - Tabela da Matriz PESTEL. Desenvolvido pela autora

E

Fatores

econdmicos

Mais
investimento

publico e privado

Seguranca Social

tem grandes
lucros

Pessoas mais
pobres

S

Fatores sociais

Aumento de
pessoas

carenciadas que
necessitam de

apoio

Pessoas sem casa
(crise-

habitacional)

T

Fatores

tecnolégicos

Democratizagao
de novas

plataformas

Inteligéncia
Artificial cada vez
mais presente e

disponivel

E

Fatores

ambientais

Partido PAN -
apoio  para

meio ambiente

Fundos para a
promoc¢ao de

atividades

Novos projetos
de intervencao

no meio rural

Fatores legais

Nova

cultura

A Matriz PESTEL foi realizada para analise de dados. Na letra P, que se refere aos

fatores politicos, pude constatar que Leiria aposta na cultura como identidade de marca

da cidade, a polarizac¢do (divisdo da sociedade em varios movimentos politicos) e ainda

os movimentos democraticos. Na letra E, que se refere aos fatores econdmicos, ha mais

investimento publico e privado, a Seguranga Social tem maiores lucros, porém ha
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pessoas cada vez mais pobres. Relativamente a letra S, que diz respeito aos fatores
sociais, ha cada vez mais pessoas carenciadas que necessitam de apoio e que precisam
de casa, ou seja, estamos perante uma crise-habitacional. No que diz respeito a letra T,
que se refere aos fatores tecnoldgicos, assistimos nos dias de hoje a democratiza¢do de
novas plataformas e a inteligéncia artificial cada vez mais presente e disponivel. Na letra
E que diz respeito aos fatores ambientais, houve a criagao relativamente recente do
partido PAN que apoia o meio ambiente, fundos para a promocao de atividades e novos
projetos de interven¢do no meio rural. Por ultimo, no que diz respeito a letra L que se

refere aos fatores legais, existe a nova leio do profissional da cultura.

3.4. ANALISE GERAL DE DADOS

Fazendo uma anadlise detalhada dos dados recolhidos foi possivel adquirir e
cruzar dados para justificar a escolha de decisdes do projeto de comunicagao. Foi
identificada como oportunidade na Matriz SWOT aumentar a producdo de conteudos
de comunicacgao, e dai a escolha de realizar a comunicac¢ao e divulgacao deste projeto,
como tal foi decidido elaborar varios tipos de conteudo, de forma a abranger um maior
intervalo de idades, por isso como aposta foram utilizados: contetddo informativo,

cientifico e interativo.

Este projeto tem uma linguagem visual propria, ja desde as edi¢bes anteriores,
em que a aposta visual sdo cores vibrantes e impactantes, por isso, foram utilizadas
cores como o azul, rosa e roxo), cores estas que conjugam com o logétipo do evento, ou

seja, representam a memoaria visual e consisténcia do projeto.

Ainda, como oportunidade foi vista a utilizacdo de novos meios de comunicacao,
a democratizacdo de comunicacdo e dos meios de publicitar projetos, ainda nesta
perspetiva e tendo-a em conta, como ja referido acima, optou-se por dividir a
comunicacdao do projeto em trés tipos de conteldo, nomeadamente: informativo,
cientifico e interativo, de forma a poder ser elaborado uma maior producdo de

conteudos de comunicagdo com variados tipos de conteudo.

47



Na expetativa de ser um projeto que tem varias edi¢cdes anteriores, com esta
oportunidade foram utilizadas imagens reais e representativas de atividades anteriores

deste mesmo projeto, de forma a humanizar as atividades de intervencao.

A cidade de Leiria é uma cidade inovadora que aposta na cultura e nas atividades
culturais, por isso a tipografia utilizada foi de tamanho aumentado e dinamico, de

maneira a procurar representar a multiplicidade no setor cultural em aposta.
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CAPITULO 4 — PROJETO: PRODUCAO DE CONTEUDOS
DIGITAIS PARA O PROJETO DE INTERVENCAO E
ANIMACAO ARTISTICAS MAIO CRIATIVO

4.1. INTRODUGAO AO PROJETO

O presente relatdrio foi redigido com o intuito de relatar a forma como foi efetuado o

meu projeto, assim como os resultados obtidos.

O relatério de um projeto é crucial, na medida em que relata a forma como se
chegou ao problema e a sua fundamentacgao, e depois o projeto desenvolvido e quais os
resultados. “O Relatério testemunha (isto é: relata) o percurso desde a partida (o
problema) a chegada (a resposta). (...) Os relatérios sdo a forma de deixar registado e de

comunicar, por escrito, o trabalho desenvolvido. Pedro Fonseca (2011, p.1-2)

Primeiramente o relatério partiu de um problema, sendo ele a pouca adesdo dos
jovens a cultura, a partir dai foi criada uma questdo de investigacdo: “Quais sao os
contributos do Marketing para a comunicacao de atividades de intervencdo artistica?”.
Através da minha producdo de conteldos de comunica¢do para o projeto do Maio
Criativo, pretendi uma producdo de conteddos de comunicacdo mais abrangente para a
faixa etdria dos jovens, e desta forma perceber se a interacao era maior com a atividade

cultural.

Posto isto, primeiramente pesquisei informacdo acerca do contexto do projeto
do Maio Criativo. O Maio Criativo é um evento criado a partir da iniciativa dos
estudantes, dos professores e da comissdo cientifica do Curso de Mestrado em
Intervencdo e Animacdo Artisticas da Escola Superior de Educacado e Ciéncias Sociais do
Politécnico de Leiria. Este projeto visa a inovacdo pedagdgica que possibilita a vivéncias

de novas experiéncias através de praticas de intervengao.
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Pensando neste evento e na forma como poderia divulga-lo e assim abranger um
maior numero de jovens a sua interagao e participacdo, pensei numa produgao de

conteudos de comunicagao.

Posto isto decidi criar stories no Instagram do projeto, pois o autor Faustino
(2019) refere que estes sdo uma forma de criar uma relacdo mais préxima e emocional
com os visualizadores. Criei também um video e posts, pois estes sao formas mais gerais
de chegar ao visualizador sem entrar tanto na esfera intima. Atualmente qualquer jovem
tem acesso a novas tecnologias, sendo estas um dos maiores canais de comunicagao da

atualidade e de maior despertar de interesse desta geracao em questao.

Nesse sentido, definimos o ADN do projeto Maio Criativo, que tem um impacto

direto na forma de comunicacdo, da seguinte forma:

Figura 6 - Diagrama Think, Look, Speak. Desenvolvido pela Autora.

No que toca ao conceito de “Think”, entendemos que a marca esta relacionada
com os seguintes atributos: Conectar pessoas, difusdao da arte, promogdo da cultura,
criar intervengdes com a comunidade. Sobre o conceito de “Look”, definimos que a
marca esta definida da seguinte forma: criatividade, inovagdo, atividades, colorido,
dinamico. Por fim, sobre o “Speak”, definiu-se que o projeto tem os seguintes atributos:
Linguagem acessivel, na primeira pessoa, jovem, voltada para a comunidade local,

interativo.
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Para este projeto, foram elaboradas pecas de comunicagdo com conteudo
interativo, contetido cientifico e contetdo informativo. O conteudo interativo foi
apresentado com o objetivo de dar a conhecer um pouco mais do projeto, de forma a
interagir com o publico, para este tipo de conteddo foram aplicadas questdes com
resposta a um clique. O conteldo cientifico foi escolhido com o intuito de informar o
publico dos conceitos principais da temdtica da intervencgado artistica. Ainda o conteldo
informativo que pretende informar o publico das intervengdes realizadas, assim como

do feedback e realiza¢do destas.

Figura 7 - Diagrama de tipos de contetdo. Desenvolvido pela Autora

Na tabela seguinte (Tabela 5) sintetiza-se todos os conteudos criados para este

projeto.
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Tabela 4 - Sintese Visual dos conteudos criados para o projeto. Fonte: Autora
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Ateliér R

(.v de Expressao Plastica

Cantigas do*

Nelelele
008 LUNDS DA ESGOLA SECUNDARIA DOMINGAS SEQUEIRA D RS cantigd

emorias e vidas, relembrando muitas
vezes situacoes esquecidas. Com o
Com a participacdo de Jodo Costa (coordenador do projeto) S abao podemos despertar memorias
e Daniel de Syllos (aluno/realizador) . e . |
senwals e autobiograficas.
W ¥

24 de maio de 2023 | 16h00 as 17h00
Sala 1.38 - Edificio B da ESECS

30 de Maio
httpsJ/sitesipleiria pt/malocriativo2023/ de QOQB
[R)FoLTEenco Mmae maiogrgiive 2y il

Mediadora: Sénia Ferreira
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4.2 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO: CRIAGCAO DE CONTEUDOS

4.2.1. CONTEUDO INTERATIVO

Determinei criar stories de contetido interativo, que denominei a “Hora da
Arte”. As cores escolhidas em grande plano foi o rosa e roxo, indo ao encontro das cores
do logétipo do evento. Decidi dar-lhe este nome por ser um momento de interacdo com

os visualizadores, achei apelativo.

HORADA HORA DA *  HORADA " HORA DA " HORADA " HORA DA " HORADA
ARTE ARTE ARTE | ARTE

Wory p

Figura 8 - Stories "Hora da Arte" - Fonte: Autora

Para este tema, achei pertinente captar informacao dos visualizadores sobre os
seus conhecimentos acerca deste evento, assim como também adquirirem informacao
sobre o mesmo. Foi uma forma de interacdo para com o evento, para desta forma
também suscitar o interesse para as intervencdes artisticas que se iriam realizar.
Relativamente as datas de publicacado, inicialmente para captar a atencao publico decidi
publicar durante 4 dias seguidos da segunda semana do evento, e depois, como teria
outro tipo de conteudo em maior quantidade decidi publicar aleatoriamente,

alternando com os dias em que teriam menos comunicacao.
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4.2.2 CONTEUDO CIENTIFICO

Decidi também criar stories de contetdo cientifico, ou seja, de definicdes que
teriam a ver com a tematica deste evento, assim como também relacionando com a
tematicas deste mestrado, para os visualizadores compreenderem um pouco todo o

evento, desde a ideia a concretizagao das intervengdes artisticas.

-
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Figura 9 - Stories de Conteudo Cientifico - Fonte: Autora

Mais uma vez, as cores escolhidas para wallpaper destes stories foram as cores

em tons de rosa, roxo e azul, para ir de encontro ao logétipo do evento Maio Criativo.

As datas de publicacdo foram escolhidas aleatoriamente. Inicialmente fiz 3
stories com a ideia do “Sabias Que..”, de forma a suscitar a curiosidade dos
visualizadores para certas definicbes, para que deste modo quisessem explorar e
conhecer este projeto que é o Maio Criativo. Todo o contelddo informativo foi muito a
volta do processo criativo, das intervencdes e animacdes artisticas e da criatividade, pois

sao temas fulcrais neste Projeto de Intervencdo e Animacao Artisticas.
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4.2.3. CONTEUDO INFORMATIVO

Relativamente ao conteldo informativo, ou seja, informacdo acerca das
intervengdes que se iriam realizar, apostei em comunicagdes em posts e stories de
forma a conseguir chegar a mais publico. A escolha da informacdo disponivel em cada
comunicagao foi feita em articulagdo com as dinamizadoras de cada atividade. Posto
isto, as cores foram escolhidas de acordo com a tipologia de atividade, ou seja, uma cor
a medida do nome e dinamizagao da atividade. Neste sentido, o conteldo em cada post

e storie foi um resumo efetuado da descrigdao das dinamizadoras das intervengdes.

Em primeira instancia decidi criar posts e stories de contetdo informativo de
forma a comunicar ao publico o tipo de intervencdes que iriam ser realizadas. Criei um
video que divulgasse um pouco do trabalho deste mesmo evento do ano anterior, assim
como desse a conhecer o tipo de atividades que sdo feitas, assim como o contexto da
sua realizacdo. Fiz uma selecdo de fotografias do ano anterior e de pequenos excertos
de videos captados nas atividades e montei um video de forma a suscitar interesse nas

atividades realizadas por parte dos visualizadores.

Figura 10 - Video Maio Criativo - Fonte: Autora
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Figura 11 - "Fun Time With Tradition" - Fonte: Autora

Esta comunicagado foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

Como fundo foi escolhido o Jardim da ESECS (Escola Superior de Educacdo e
Ciéncias Sociais) propositadamente, pois foi o local de realizagdo da atividade. Achamos
mais facil identificar o local visualmente. A informacdo estd em formato de sombra para
nao tirar a visibilidade ao local de realizagdo da intervengao. Os logdtipos sdo

necessarios para identificar a que esta associado o post.
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A informacdo foi disponibilizada em inglés, visto que somos um politécnico
multicultural e o objetivo é interagir com todas as culturas, dando a conhecer também
um pouco da portuguesa. Ja posteriormente na descricao do post foi disponibilizada a

informagdo em portugués.

. CONHECI 0
« YPRINCIPEZINHO

Teatro

10 de Maio - 9h e 11h
Auditorio 1 | ESECS

Andreia Fernandes e Larissa Pimenta

Figura 12 - "Mde, conheci o Principezinho" - Fonte: Autora

Esta comunicagdo foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

A coroa e o principe foram escolhidos tendo em conta que seria um teatro onde
o protagonista seria uma criancga. As cores do principe foram escolhidas em associacao
ao logdtipo do evento e a coroa dourada devido a ser a cor associada a realeza.
Também as letras com o nome da intervencao foram escolhidas tendo em conta as cores

do logétipo do evento, e em conjunto com as cores do fundo do post. Ainda neste
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sentido, foi disponibilizada a informacgdo do dia, hora, local e nome das dinamizadoras
daintervencdo. O logétipo do evento foi necessario para identificar a que estd associado

0 post.

@ MaioCriativo23' 35 sem

ja comegou!
]

“Hora de Diversao com Tradicao

Figura 13 - Decorrer da atividade "Fun Time With Tradition" - Fonte:
https://www.instagram.com/miaa_esecs_estudantes/

Esta comunicacao foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em
conta a sua atividade. Neste sentido, este storie foi comunicado para dar feedback aos

visualizadores da atividade a decorrer.
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@ MaioCriativo23' 35 sem

\ /
Mae, conheci o Principezinho* ja comegou! -
- = = -

Figura 14 - Decorrer da atividade "Mde, conheci o Principezinho" - Fonte:
https.//www.instagram.com/miaa_esecs_estudantes/

Esta comunicagdo foi feita em articulagdao com as alunas do mestrado, tendo em
conta a sua atividade. Neste sentido, este storie foi comunicado para dar feedback aos

visualizadores da atividade a decorrer.
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Figura 15 - Decorrer da atividade "Uma histdria para alegrar" - Fonte:

https.//www.instagram.com/miaa_esecs_estudantes/

Esta comunicacdo foi feita em articulacdo com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

Posto isto, este post publicado em formato carrossel de fotos e storie foi
comunicado para dar conhecimento aos visualizadores de uma atividade denominada
“Uma histéria para alegrar”, que tinha decorrido na Consulta Externa da Pediatria do

Centro Hospitalar de Leiria.
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Figura 16 - Workshop de Teatro - Fonte: Autora

Esta comunicacao foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

As cores da comunicagdao mais uma vez, foram escolhidas tendo em conta as
cores do logétipo do evento Maio Criativo. As letras do nome da intervengao foram
colocadas em transformacdo em formato de arco para captar a atencdo dos
visualizadores por ndo ser o tipico texto direito. O nome da atividade “Queridos, MUDEI
A AULA” foi escolhido tendo em conta um programa de televisdo conhecido A frase
“Mudei a Aula” foi colocada em maiusculas, tamanho maior e negrito para chamar a
atengao dos visualizadores para a mudanga, e desta forma incentivar a participagdo na
intervencgdo. As mascaras foram escolhidas no sentido de identificar imediatamente o

tipo de atividade, pois estas sdo o simbolo do teatro, onde as cores também foram
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escolhidas aliando as cores do logétipo do evento. Ainda neste post, foi identificado o
local, a hora, o dia e o nome da dinamizadora da intervencdao. Os logdtipos sdo

necessarios para identificar a que esta associado o post.

WORKSHOP DE ESCRITA LIVRE

Existem muitos tipos de viagem...em busca de
apentura, dos vdrios sabores gastronomicos, %
espirituais, turisticas; de investigagao... longas, cur‘a,s
breves, eternas... Esta é umawiagem intemporal qil
nos desafia a olhar para o mais profundo de n(')s{gw
nao nos'deixarmos limitar pelo medo do desconhegido
que nos habita... atraves da escrita, vamos fazer u
viagem sobre todas as maqem ajeltas que tomar m

c, 4[3.16h30
.
i» Blbircfteca Municipal

S #
Destinatarios: 12 aos 120:anos
Mediadora: Sénia Fexgeira

Inscricdes até ao dia 15 de Maio para: soniasilvaferreira@hotmail.cor'm 3

{

: o
POLITECNICO '
oe LEIRIA Aas

Figura 17 - "Viagem ao Centro de Mim" - Fonte: Autora
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Esta comunicacdo foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

O titulo “Viagem ao Centro de Mim” foi escolhido para ir de encontro ao que iria
ser realizado na interven¢dao. O texto ao centro foi escolhido pela dinamizadora no
sentido de ser uma pequena reflexao ao nosso ser interior e do que poderiamos

descobrir de nds através da escrita que era a base da atividade.

O fundo foi escolhido tendo em conta a base da atividade, pois é na caminhada
da vida que nds nos vamos conhecendo e descobrindo a nds proprios, associando a
natureza a paz e calma interior. As letras do texto foram colocadas em branco, no

sentido de essa cor transmitir paz e sabedoria.

Neste post foi disponibilizada a informacdo para onde poderiam ser efetuadas as
inscrigdes para a participagao nesta intervengao, assim como a idade dos destinatarios.
Ainda, neste sentido foi disponibilizada a data, a hora e o local, assim como o nome da
mediadora da atividade. Os logdtipos sdao necessdrios para identificar a que estd

associado o post.
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Figura 18 - "Vem Matar o Odio" - Fonte: Autora

Esta comunicacao foi feita em articulagdao com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

O titulo “VEM MATAR O ODIO” foi o escolhido pelas dinamizadoras da
intervencdo por acharem ser o que melhor descreveria a sua atividade. As cores
vermelho e preto foram escolhidas no ambito do titulo, ou seja, o que visualmente o
publico visse ia de encontro ao titulo. O vermelho ligado ao “6dio” e ao sangue e o preto
ligado a escuridao e a palavra “matar”, pois muitas das vezes lidamos com situacdes que
nos levam a cometer atrocidades devido a ndo sabermos lidar com o ddio.
No titulo foi ainda colocada em fundo uma faixa branca, de forma a mostrar que ainda
existe uma luz ao fundo do tunel e que é possivel aprendermos a controlar as nossas

emocoes.
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Ainda no post constam as informag¢des do tipo de performance que se ird
realizar, a data, a hora e o local, e, ainda uma hiperligacdo para o site do evento. Os

logbtipos sdo necessarios para identificar a que estd associado o post.

ATELIE
DE VOZ
E DICCAO

Um atelié onde podes
aprender como fazer um bom
aguecimento vocal, como
controlar a tua respiragao e
melhorar a tua diccao!

18 de Maio de 2023
Das 9h30 as 11h

Sala B. 0.33
IPL - ESECS

Inscreve-te gratuitamente em:

Figura 19 - Atelié de Voz e Dicgdo - Fonte: Autora

Esta comunicagdo foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

As cores nude e claras foram escolhidas a preceito, de forma de transmitir ao
publico um sinal de leveza, ou seja, um atelié onde as pessoas se iriam sentir bem. O

simbolo associado a este atelié foi o microfone, uma vez que o essencial neste atelié
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seria a voz da pessoa. Ainda neste post, consta a informagdo do que ird ser feito neste
atelié, assim como a data, a hora, o local, e ainda um link para inscricdo dos

participantes. Os logdtipos sdo necessarios para identificar a que esta associado o post.

seocvcecece

Figura 20 - Decorrer da atividade "Uma histéria para alegrar" - Fonte:
https://www.instagram.com/miaa_esecs_estudantes/

Esta comunicagdo foi feita em articulagao com as alunas do mestrado, tendo em
conta a sua atividade. Posto isto, este post publicado em formato carrossel de fotos e
storie foi comunicado para dar conhecimento aos visualizadores de uma atividade
denominada “Uma histéria para alegrar”, que tinha decorrido no Jardim de Infancia “O

Recreio” na Marinha Grande.
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Figura 21 - Decorrer do Atelié de Voz e Dic¢dio - Fonte:
https://www.instagram.com/miaa_esecs_estudantes/

Esta comunicagao foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em
conta a sua atividade. Este post e storie foi feito no sentido de dar feedback aos

visualizadores da realizacao do Atelié de Voz e Dicgao.
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Com a participacdo de Joao Costa (coordenador do projeto)
e Daniel de Syllos (aluno/realizador)

24 de maio de 2023 | 16h00 as 17h00
Sala 1.38 - Edificio B da ESECS

https://sites.ipleiria.pt/maiocriativo2023/
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Figura 22 - Mostra de Curtas-Metragens - Fonte: Autora

Esta comunicacao foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

O fundo de pinceladas de varias cores foi escolhido a preceito para ir ao encontro
das cores do logétipo de evento. O titulo “MOSTRA DE CURTAS-METRAGENS” foi
escolhido pelos dinamizadores por acharem ser o mais adequado a sua intervengdo. As
letras amarelas e brancas ddo destagque no fundo desfocado e com sombra cinza

transparente, de forma a captar atengao aos visualizadores.

Ainda em fundo, podemos perceber a que se refere a intervencdo, quais sdo os
intervenientes, as participacdes especiais, a data, a hora e o local e ainda em baixo, mas
em letras mais pequenas o link para o site do evento. Os logdtipos sao necessarios para

identificar a que estd associado o post.
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de 2023

Mediadora: S6nia Ferreira

Figura 23 - "Cantigas do Sabdo" - Fonte: Autora

Esta comunicacao foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em

conta a sua atividade.

O fundo azul e as bolhas visiveis, representam tal como nome indica o sabdo. O
titulo “Cantigas do Sabdo” foi escolhido pela dinamizadora da atividade, pois esta
atividade é direcionada para os mais antigos, e sendo o sabdo azul o mais usado por
essas pessoas para na época de elas lavarem a roupa, o nome da atividade e o fundo

azul vao de encontro a ideia acima referida.
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Ainda nesta comunicagao, é possivel perceber que se trata de um atelié de
expressdo plastica, assim como existe um pequeno texto que descreve o que é
pretendido na atividade. Conta ainda com a informacdo do dia e com o nome da
dinamizadora. Por ser uma atividade direcionada para pessoas mais antigas, teve um
publico pré-definido assim como a hora, dai estas informacdes ndo constarem na

comunicagao.

Figura 24 - Decorrer da atividade "Cantigas do Sabdo" - Fonte:
https://www.instagram.com/miaa_esecs_estudantes/

Esta comunicacao foi feita em articulagdo com as alunas do mestrado, tendo em
conta a sua atividade. Este post publicado em formato de carrossel de fotos e storie foi
feito no sentido de dar feedback aos visualizadores da realizacao e resultado do Atelié

de Expressdo Plastica “Cantigas do Sabdo”.
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Figura 25 - Decorrer da atividade de Cinema - Fonte:
https://www.instagram.com/miaa_esecs_estudantes/

Esta comunicacdo foi feita em articulacdo com as alunas do mestrado, tendo em
conta a sua atividade. Este post publicado em formato de carrossel de fotos e storie foi
feito no sentido de dar feedback aos visualizadores da realizacdo da atividade “Hoje ha

sessao de cinema” do filme “Three Billboards Outside Ebbing, Missouri”.

De seguida, sera apresentada a tabela que indica a descricdo de todos os posts e
stories de forma sintética, ou seja, a descricdo, a tipologia, data de postagem, visdo
geral, alcance, interacdes com conteludos e atividade do perfil. Esta tabela permite
auxiliar e navegar em todos os dados de forma sequencial, sintetizando toda a

informacdo deste capitulo.

Tabela 5 - Andlise das pegas de comunicagdo do projeto
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Descrigdo Tipologia Diada Post/ Visdo Geral Alcance Interages com Atividade do
postagem Storie contetdos Perfil
O Maio Criativo 2023 ja Video 4 de Maio Post Contas alcangadas: Alcance: 194 Gostos: 16
comegoul! 194
Este projeto de c tArios: 0
~ omentarios:
intervengdo e animagdo InteracSes com o
o . reel: 0 Aleance ©
artisticas é organizado por
docentes e estudantes do Bl Vezes que foi
MIAA, com o objetivo de LM ‘ ' - guardado: 0
partilhar aprendizagens e
experiéncias  artisticas.
Acontecem  workshops, Partilha: N/A
ateliers, exposicdes, Visualizagdo:
concertos... para toda a
comunidade! Reprodugdes: 33
Fiqguem atentos e Tempo de
. visualizagdo: 37 min
participem!
46 seg
Mais mform-ago-e-s aqui: Tempo médio de
https://sites.ipleiria.pt/m visualizaggo: 9 seg
aiocriativo2023/
Retengdo de Publico:
Retonsdo depiblco
Foto 8 de Maio Storie Contas alcangadas: Alcance: 57 Partilhas: N/A Atividade do
57 perfil: 1
Impressdes: 63 Respostas: 13
Interagbes com Visitas ao
contetdos: N/A Sim: 10 votos perfil: 1
Atividade do perfil: 1 N&o: 3 votos Seguidores: 0
Gostos: N/A
Navegagdo: 71
Reencaminhar: 53
Saidas: 13
Histdria seguinte: 5
"Hora de Diversdo com Foto 8 de Maio Post Contas alcangadas: Alcance: 79 Interagdo: 6 Atividade do
Tradigao” 79 P o © Perfil: 3
79 I
Queres divertir-te, mas e s O .
n3o sabes como? Vem Contas com = O - Visitas ao
mostrar as tuas interagdo: N/A Perfil: 3

habilidades e participa na
nossa atividade ludica
com jogos tradicionais!
Das 10h as 13h no
Ginasio da ESECS.

Atividade dinamizada por
@danysilva.br e
@criisrodrigues_0

Atividade do perfil: 3

Impressdes: 98

Com origem na

pagina inicial: 57

Interagdes com a

publicagdo: N/A

Gostos: 6

Comentdrios: 0

Seguidores: 0
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Com origem no

Vezes que foi

perfil: 36 guardado: 0
Com origem noutro Partilhas: N/A
local: 5
Storie Contas alcangadas: Alcance: 72 Partilhas: N/A Atividade do
72 perfil: 3
Impressoes: 84 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
contetdos: N/A Gostos: 1 perfil: 3
Atividade do perfil: 3 Navegagdo: 112 Seguidores: 0
Reencaminhar: 76
Saidas: 26
Histdria seguinte: 6
Retroceder: 4
PE———— . . ~ .
aiocriativo 23) Uma forma muito Foto 9 de Maio Post Contas alcangadas: Alcance: 91 Interagdo: 13 Atividade do
P T N
: divertida de conhecer a 91 Perfil: 3
histéria do Alcance ©
= “Principezinho”, onde o o
AE ibli im & Contas com . Visit
CONHEC! publico também é ator. ontas co O nteragto ® sitas ao
CIPEZINH interagdo: N/A ’ ' B Perfil: 3
tro e O :
10 de Maio - shee 11h
Auditério 1 | ESECS Umna experiéncia cheia de Atividade do perfil: 3 Impressdes: 114 Interagdes com a Seguidores: 0
magia e mensagens publicagdo: N/A
fantdsticas que nos leva X
Com origem na
ao mundo do pequeno G .12
principe. pagina inicial: 78 ostos:
Com origem no Vezes que foi
perfil: 34 guardado: 1
“O essencial é invisivel
aos olhos”
Com origem noutro Comentarios: 0
local: 2
Partilhas: N/A
Atividade dinamizada por
@andreia_filipa_34 e
@laraspimenta
Storie Contas alcangadas: Alcance: 53 Partilhas: N/A Atividade do
53 perfil: 1
Impressdes: 58 Respostas: N/A
InteragGes com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 2 perfil: 1

Atividade do perfil: 1

Navegagdo: 75

Reencaminhar: 51

Seguidores: 0
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Saidas: 12

Retroceder: 5

Historia seguinte: 7

“Hora da Diversdo com Video 9 de Maio Storie Contas alcangadas: Alcance: 71 Partilhas: N/A Atividade do
Tradigdo” ja comegou! 71 perfil: 0
Impressoes: 78 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
contetdos: N/A Gostos: 1 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegacdo: 90 Seguidores: 0

Reencaminhar: 68

Saidas: 7

Retroceder: 15

Foto 9 de Maio Storie Contas alcangadas: Alcance: 70 Partilhas: N/A Atividade do
70 perfil: 1
HORA DA
ARTE Impressdes: 74 Respostas: 12
Interagbes com Visitas ao
conteudos: N/A 22: 1 voto perfil: 1
®+ Atividade do perfil: 1 52: 11 votos Seguidores: 0
Gostos: 0

Navegagdo: 102

Reencaminhar: 69

Saidas: 13

Retroceder: 16

Histdria seguinte: 4

o Foto 9 de Maio Storie Contas alcangadas: Alcance: 50 Partilhas: N/A Atividade do
B4 50 perfil: 1
SABIAS QUE...
P 2 Impressdes: 54 Respostas: N/A
As intervencaes sao manifestagoes Interagbes com Visitas ao

organizadas por grupos de artistas
com o proposito de transmitir . .
mensagens. S3o um tipo de arte que conteudos: N/A Gostos: 4 perfil: 1
tem o objetivo de questionar e
transformar a vida quotidiana,

P, -, : Atividade do perfil: 1 Navegacdo: 72 Seguidores: 0

Reencaminhar: 48

Saidas: 10
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Retroceder: 12

Histdria seguinte: 2

para quem queira usar o
Teatro na sua area de
intervengdo:

Alcance T

Interagio ©
8

O

Foto 10 de Storie Contas alcangadas: Alcance: 53 Partilhas: N/A Atividade do
Maio 53 perfil: 1
HORA DA R
ARTE Impressdes: 54 Respostas: 13
InteragGes com Visitas ao
contetdos: N/A Iniciativa dos perfil: 0
el estudantes: 4 votos
Atividade do perfil: 0 Seguidores: 0
Iniciativa dos
docentes: 0 votos
Iniciativa dos
estudantes e
docentes: 9
Gostos: N/A
Navegacgdo: 65
Reencaminhar: 52
Saidas: 3
Retroceder: 4
Histdria seguinte: 6
© “M3e, conheci o Foto 10 de Storie Contas alcangadas: Alcance: 54 Partilhas: N/A Atividade do
Principezinho” ja Maio 54 perfil: 0
comegou! N
Impressdes: 56 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 2 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegagdo: 70 Seguidores: 0
Reencaminhar: 51
Saidas: 11
Retroceder: 4
Histdria seguinte: 4
Pensado para quem Foto 10de Post Contas alcangadas: Alcance: 113 Interagdo Atividade do
trabalha com criangas, ou Maio 113 perfil: 4
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At

\ 4 &
y ‘)‘w,

PAEONGD o= 'g@v;ﬁ; Mes

-Estratégias de
dinamizagdo de
atividades;

- Criatividade;

- Imaginagao;

- AgOes;

- Personagens;

- Corpo no espago.

Contas com

interagdo: N/A

Atividade do Perfil: 4

Impressoes: 139

Com origem na

Pagina inicial: 102

Com origem no

perfil: 31

InteragGes com a

publicagdo: N/A

Gostos: 7

Comentdrios: 0

Vezes que foi

Visitas ao

Perfil: 3

Seguidores: 1

Um momento de
dramatizagdo de historias
infantis acompanhado de

interacdo: N/A

Impressdes: 230

InteragGes com a

publicagdo: N/A

Com origem noutro guardado: 0
local: 6
Partilhas: N/A
Atividade dinamizada por
@laraspimenta
Storie Contas alcangadas: Alcance: 46 Partilhas: N/A Atividade do
46 perfil: 0
Impressdes: 49 Respostas: N/A
Interages com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 0 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegacdo: 64 Seguidores: 0
Reencaminhar: 45
Saidas: 4
Retroceder: 12
Historia seguinte: 3
- Foto 10de Storie Contas alcangadas: Alcance: 53 Partilhas: N/A Atividade do
5 5) Maio 53 perfil: 0
PRty Impressdes: 55 Respostas: N/A
s .,,.:. Interages com Visitas ao
s conteddos: N/A gostosi perfl:0
T -
Atividade do perfil: 0 Navegagdo: 58 Seguidores: 0
Reencaminhar: 44
Saidas: 6
Retroceder: 4
Histdria seguinte: 4
A atividade «uma histéria Carrossel 10 de Post Visdo Geral Alcance: 173 Interagdo Atividade do
para alegrar» decorreu de fotos Maio Mo Intoragdo & Perfil: 13
hoje na sala de espera da .
Contas alcangadas: .
Consulta Externa de ” O 2
) - .
Pediatria do Centro 173 - O e Visitas ao
Hospitalar de Leiria. Perfil: 13
Contas com

Seguidores: 0

79




musicalidade para os
mais novos.

Atividade do Perfil:
13

Com origem na

pagina inicial: 134

Com origem no

Gostos: 19

Comentdrios: 1

Atividade dinamizada por perfil: 48 Vezes que foi
@neuzaagomess e Joana guardado: 1
Estevinho
Com origem noutro
local: 48 Partilhas: N/A
Storie Contas alcangadas: Alcance: 48 Partilhas: N/A Atividade do
48 perfil: 0
Impressdes: 50 Respostas: N/A
Interages com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 0 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegagdo: 55 Seguidores: 0
Reencaminhar: 42
Saidas: 7
Retroceder: 2
Histdria seguinte: 4
Foto 11de Storie Contas alcangadas: Alcance: 46 Partilhas: N/A Atividade do
HORA DA Maio 46 perfil: 0
A Impressdes: 49 Respostas: 13
Interagbes com Visitas ao
contetidos: N/A Projeto de perfil: 0

Atividade do perfil: 0

Intervengdo: 0 votos
Projeto de
Intervengdo e
Animacdo Artisticas:

13 votos

Projeto de Animagdo

Artistica: 0 votos

Gostos: 0

Navegagdo: 50

Reencaminhar: 32

Saidas: 9

Retroceder: 1

Histdria seguinte: 8

Seguidores: 0
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Vgom a0
e Wyim

Existem muitos tipos de Foto 11de Post Contas alcangadas: Alcance: 85 Interagdo Atividade do
viagem...em busca de Maio a .
8 s 85 o e perfil: 4
aventura dos varios &
, R 85
sabores gastronémicos, 2 O 3
espirituais, turisticas, de Contas com & O * Visitas ao
investigagdo... longas, interacdo: N/A perfil: 4
curtas, breves, eternas...
Esta é uma viagem - ] . Gostos: 5 )
intemporal que nos Atividade do Perfil: 4 Impressoes: 114 Seguidores: 0
desafia a olhar para o Comentarios: 0
mais profundo de nés e a Com origem na
ndo nos deixarmos limitar sina inicial: 74
agina inicial: .
pelo medo do pag Vezes que foi
desconhecido que nos guardado: 0
habita... através da Com origem no
escrita, vamos fazer uma )
4 perfil: 39 . i
viagem sobre todas as Partilhas: N/A
viagens ja feitas que
tornaram cada um de nds Com origem noutro
no viajante que somos local: 1
hoje.
Inscreve-te até ao dia 15
de Maio através do email:
soniasilvaferreira@hotma
il.com
Atividade dinamizada por
@3my_way3
11de Storie Contas alcangadas: Alcance: 36 Partilhas: N/A Atividade do
Maio 36 perfil: 0
Impressoes: 37 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 0 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegacdo: 43 Seguidores: 0
Reencaminhar: 29
Saidas: 9
Retroceder: 1
Histdria seguinte: 4
14 de Contas alcangadas: Alcance: 59 Partilhas: N/A Atividade do
Maio 59 perfil: 1
Impressdes: 60 Respostas: N/A
InteragGes com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 1 perfil: 1

Atividade do perfil: 1

Navegacdo: 68

Reencaminhar: 49

Seguidores: 0
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Saidas: 9

Retroceder: 1

Histdria seguinte: 9

)

SABIAS QUE...

da & o do
noves Interesses 6 aptoes que
levam & que o war humsns
estruhute & reestrute o sew
Brojotn da vida.

Foto 11de Storie Contas alcangadas: Alcance: 32 Partilhas: N/A Atividade do
Maio 32 perfil: 0
Impressoes: 33 Respostas: N/A
InteragGes com Visitas ao
contetdos: N/A Gostos: 0 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegacdo: 30 Seguidores: 0
Reencaminhar: 21
Saidas: 4
Retroceder: 2
Histdria seguinte: 3
Apesar de ser uma Foto 14 de Post Contas alcangadas: Alcance: 116 Interagdo Atividade do
emocgdo natural, o 6dio é Maio 1.
) D 116 po— Perfil: 5
responsavel por inimeras - %
Atcance
atrocidades. Esta e : .
performance é um Contas com al : O 2 Visitas ao
convite a todos os interagdo: N/A ' :-: : perfil: 4
cidaddos para virem
destruir o que na nossa o ] Impressdes: 150 B )
sociedade se consideram Atividade do Perfil: 5 InteragGes com a Seguidores: 1
ser os simbolos e as caras . publicagdo: N/A
P, oA Com origem na
desse ddio e violéncia — Partilhas: N/A
ou, pelo menos, para se pagina inicial: 91
i Gostos: 10
questionarem sobre o
que fariam caso tivessem Com origem no
a oportunidade de § Vezes que foi
. . perfil: 33
intervir nesses contextos. guardado: 2
Venham matar o édio
connosco! Com origem noutro
Comentdrios: 0
local: 26
Partilhas: N/A
Atividade dinamizada por
@andreia_filipa_34 e
@s1mao_1sldro
Storie Contas alcangadas: Alcance: 46 Partilhas: N/A Atividade do
46 perfil: 1
Impressdes: 48 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
contetdos: N/A Gostos: 0 perfil: 1

Atividade do perfil: 1

Navegacgdo: 68

Reencaminhar: 48

Saidas: 7

Retroceder: 10

Seguidores: 0
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Histdria seguinte: 3

Atividade do perfil: 1

Navegagdo: 47

Reencaminhar: 27

Foto 16 de Storie Contas alcangadas: Alcance: 57 Partilhas: N/A Atividade do
Maio .
HORA DA 57 perfil: 2
ARTE Impressdes: 59 Respostas: 15
InteragGes com Visitas ao
contetdos: N/A 2016: 6 votos perfil: 2
®
| W
(G Atividade do perfil: 2 2018: 7 votos Seguidores: 0
2021: 2 votos
Gostos: 0
Navegacgdo: 65
Reencaminhar: 40
Saidas: 9
Retroceder: 6
Histdria seguinte: 10
{ Neste atelié serdo Foto 17 de Post Contas alcangadas: Alcance Interagdo Atividade do
. abordadas questdes Maio 107 Perfil: 7
importantes para a voz. Aleance ©
o7 Interagio ©
£ Pretende ensinar-se a Contas com ” O - 8 Visitas ao
L i fazer um bom interagdo: N/A ° O 3 perfil: 6
' D aquecimento vocal,
LT r— . -
realizar alguns exercicios o ) )
relacionados com a Atividade do perfil: 7 ) Seguidores: 1
L Impressoes: 132
postura, respiragdo e ~
Interages com a
dicgdo.
Com origem na publicagdo: N/A
pagina inicial: 70
Gostos: 7
Inscreve-te
gratuitamente em: Com origem no
https://forms.gle/Cm3gm perfil: 57 Vezes que foi
KFFKRRp2W2a7 guardado: 1
Com origem noutro
Comentdrios: 0
local: 5
Atividade dinamizada por
@catalinamartins Partilhas: N/A
Storie Contas alcangadas: Alcance: 35 Partilhas: N/A Atividade do
35 perfil: 1
Impressdes: 39 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
contetdos: N/A Gostos: 0 perfil: 1

Seguidores: 0
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Saidas: 16

Retroceder: 1

Histdria seguinte: 3

«Uma historia para Carrossel 17 de Post Contas alcangadas: Alcance Interagdo Atividade do
alegrar» decorreu hoje no | de Fotos Maio 158
Jardim de Infancia «O

Interagdo @ Perfil: 8

Alcance ©

Recreio», Marinha

Grande. Contas com o O - = O f e Visitas ao

interacdo: N/a perfil: 8
Um momento de muita Atividade do perfil: 8 Seguidores: 0
legri d | Impressdes: 210 Interagdes com a

alegria marcado pela
ternura contagiante dos publicagdo: N/A
mais pequenos. Com origem na

pagina inicial: 108 Gostos: 17
Atividade dinamizada Com origem no Vezes que foi
pelas alunas do Mestrado perfil: 62 guardado: 2
MIAA - @neuzaagomess
e Joana Estevinho

Com origem noutro Comentdrios: 0

local: 39

Partilhas: N/A

Com origem na

localizagdo: 1
Storie Contas alcangadas: Alcance: 40 Partilhas: N/A Atividade do
40 perfil: 0
Impressoes: 41 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 2 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegacdo: 46 Seguidores: 0
Reencaminhar: 26
Saidas: 12
Retroceder: 5
Histdria seguinte: 3
T Foto 18 de Storie Contas alcangadas: Alcance: 35 Partilhas: N/A Atividade do
Maio 35 perfil: 0
Impressdes: 36 Respostas: N/A
"‘ SABIAS QUT. Interagbes com Visitas ao
| ey p )
[ . conteudos: N/A Gostos: 0 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegacdo: 38 Seguidores: 0

Reencaminhar: 29
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Saidas: 4
Histdria seguinte: 5
“Aconteceu esta manhd o Carrossel 18 de Post Contas alcangadas: Alcance Interagdo Atividade do
Atelié de Voz e Dicgdo na de Fotos Maio 135 Perfil: 3
Sala 0.33 da ESECS.
Alcance @ Interagdo ©
Agradecemos a 135
participacdo de todos e Contas com o 15"‘" . Visitas ao
esperemos que tenham interagdo: N/A . O Fa— g O e perfil: 3
gostado.
Atividade dinamizada por Atividade do perfil: 3 Seguidores: 0
@catalinamartins Impressdes: 184 Interagdes com a
publicagdo: N/A
Com origem na
pagina inicial: 113 Gostos: 18
Com origem no Comentdrios: 1
perfil: 63
Vezes que foi
Com origem noutro guardado: 0
local: 8
Partilhas: N/A
Foto 23 de Storie Contas alcangadas: Alcance: 42 Partilhas: N/A Atividade do
HORA DA Maio 42 perfil: 0
ARTE
Impressdes: 43 Respostas: 9
Interages com Visitas ao
contetdos: N/A Sim: 1 voto perfil: 0
Atividade do perfil: 0 N&o: 8 votos Seguidores: 0
Gostos: 0
Navegacdo: 38
Reencaminhar: 28
Saidas: 3
Historia seguinte: 7
“Mostra de curtas Foto 23 de Post Contas alcangadas: Alcance Interagdo Atividade do
metragens dos alunos da Maio 86 Perfil: 2
Escola Secunddria
Domingos Sequeira” Neance © erach
Contas com * Visitas ao
86 o
interagdo: N/A OJ R O' perfil: 2
24 de Maio as 16h na sala o . )
1.38 do edificio B da Atividade do Perfil: 2 Seguidores: 0
ESECS
Interagdes com a
Impressdes: 108 publicagdo: N/A
O projeto Oficina de
Imagens, coordenado
pelo professor Jodo
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Costa, oferece aos alunos
da Escola Secundaria
Domingos Sequeira a
possibilidade de
produzirem curtas-
metragens. Os projetos ja
realizados serdo exibidos
a comunidade nesta
sessdo, que culminard

Com origem na

pagina inicial: 68

Com origem no

perfil: 39

Com origem noutro

Gostos: 9

Vezes que foi

guardado: 1

Comentdrios: 0

com uma conversa com local: 1 Partilhas: N/A
Jodo Costa e com Daniel
de Syllos, um dos alunos
participantes que
prossegue agora estudos
no cinema.
Atividade dinamizada por
@andreia_filipa_34
Storie Contas alcangadas: Alcance: 41 Partilhas: N/A Atividade do
a1 perfil: 0
Impressoes: 44 Respostas: N/A
Interages com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 0 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegacdo: 45 Seguidores: 0
Reencaminhar: 28
Saidas: 9
Retroceder: 3
Historia seguinte: 5
Foto 24 de Storie Contas alcangadas: Alcance: 43 Partilhas: N/A Atividade do
Maio 43 perfil: 0
Impressdes: 45 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 1 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegagdo: 52 Seguidores: 0
Reencaminhar: 40
Saidas: 5
Retroceder: 3
Histdria seguinte: 4
Foto 25de Storie Contas alcangadas: Alcance: 49 Partilhas: N/A Atividade do
HORA DA Maio "
ARTE 49 perfil: 0
Impressdes: 50 Respostas: 9
Interages com Visitas ao
contetdos: N/A 1semana: 1 voto perfil: 0
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Atividade do perfil: 0

1 més: 8 votos

3 semanas: 0 votos

Gostos: 0

Navegagdo: 55

Reencaminhar: 40

Saidas: 5

Retroceder: 3

Histdria seguinte: 7

Seguidores: 0

“Promover a partilha,
reavivar memorias e
descobrir as mais
maravilhosas histdrias!”

Vem experienciar o
despertar de memorias
através do sabdo!!

Amanh3 dia 30 de Maio
na sala de convivio dos
60+ as 10:30h.

Foto

29de
Maio

Post Contas alcangadas: Alcance Interagdo Atividade do
75 Perfil: 6
Alcance © Interagéo @
Contas com Visitas ao
75 9
. i
interagdo: N/A . O - . O : perfil: 6
Atividade do perfil: 6 Impressdes: 93 Interages com a Seguidores: 0
publicagdo: N/A
Com origem na
pagina inicial: 63 Gostos: 8
Com origem no Comentdrios: 0
perfil: 30
Vezes que foi
guardado:
Partilhas: N/A
Storie Contas alcangadas: Alcance: 37 Partilhas: N/A Atividade do
37 perfil: 0
Impressdes: 39 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
conteddos: N/A Gostos: 3 perfil: 0

Atividade do perfil: 0

Navegacgdo: 46

Reencaminhar: 30

Saidas: 11

Histdria seguinte: 5

Seguidores: 0

87




CRIATIVIDADE

Foto 30de Storie Contas alcangadas: Alcance: 28 Partilhas: N/A Atividade do
Maio 28 perfil: 0
Impressoes: 30 Respostas: N/A
Interagdes com Visitas ao
contetdos: N/A Gostos: 0 perfil: 0
Atividade do perfil: 0 Navegagdo: 31 Seguidores: 0
Reencaminhar: 22
Saidas: 6
Retroceder: 1
Histdria seguinte: 2
Ontem decorreu a Carrossel 31de Post Contas alcangadas: Alcance Interagdo Atividade do
atividade “Cantigas de de Fotos Maio 88 perfil: 0
Sab&o”!! Alcance
Interagdo @
bt 14
Foi um momento Contas com " O '1 J Visitas ao
e ; 1 1
inspirador e despertador interagdo: N/A ) O v perfil: 0
de memodrias.
Atividade do perfil: 0 Seguidores: 0
Impressoes: 128 InteragGes com a
Atividade dinamizada por publicagdo: N/A
Sénia Ferreira Com origem na
pagina inicial: 97 Gostos: 13
Com origem no Vezes que foi
perfil: 31 guardado: 1
Comentdrios: 0
Partilhas: N/A
Storie Contas alcangadas: Alcance: 31 Partilhas: N/A Atividade do
31 perfil: 0
Impressdes: 32 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
contetdos: N/A Gostos: 2 perfil: 0

Atividade do perfil: 0

Navegagdo: 30

Reencaminhar: 21

Saidas: 5

Histdria seguinte: 4

Seguidores: 0
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Decorreu no dia 31 de
Maio, “Hoje ha sessdo de
cinema” do filme "Three
Billboards Outside
Ebbing, Missouri",
seguida de uma atividade
onde as participantes
puderam experimentar
algumas técnicas de
expressdo plastica.

Num ambiente
descontraido e
colaborativo, foram
abordados temas
relevantes, como a
violéncia, o racismo e o
abuso sexual, onde as
estudantes de Servigo
Social puderam mostrar a
sua arte e as suas ideias.

Atividade dinamizada por
@criisrodrigues_0

Carrossel
de Fotos

6 de Junho

Post Contas alcangadas: Alcance Interagdo Atividade do
93 Perfil: 5
Alcance © Interagio
93 12
Contas com e g 3 O Visitas ao
interago: N/A et O o . perfil: 5
Atividade do perfil: 5 Seguidores: 0
InteragGes com a
| Ges: 120
mpressoes publicagdo: N/A
Com origem na Gostos: 11
pagina inicial: 79
Vezes que foi
Com origem no guardado: 1
perfil: 34
Comentdrios: 0
Com origem noutro
local: 6 Partilhas: N/A
Com origem na
localizagdo: 1
Storie Contas alcangadas: Alcance: 32 Partilhas: N/A Atividade do
32 perfil: 0
Impressoes: 32 Respostas: N/A
Interagbes com Visitas ao
conteudos: N/A Gostos: 2 perfil: 0

Atividade do perfil: 0

Navegagdo: 40

Reencaminhar: 23

Saidas: 10

Historia seguinte: 7

Seguidores: 0
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Os valores dos graficos apresentados abaixo derivam da tabela, que sdo os valores

indicados pela rede social Instagram.

No grafico abaixo estdo mencionadas a quantidade de publicacbes de acordo
com a predominancia de tipo (posts e stories). Deste modo, existiram 14 posts e 27
stories.
Desta forma, podemos verificar que existiram mais stories na produc¢do de contetudos

de comunicacdo elaborada.

Grafico 1 - Numero de publicagdes no Instagram sobre o
evento

30
25
20
15

10

Quantidade de publicagdes

M Posts M Stories

No grafico abaixo estdo quantificadas as comunicacdes por tipo de conteldo,

sendo eles: cientifico, informativo e interativo.

Em conteudo cientifico foram apresentadas 6 comunicagdes, em conteudo

informativo foram 14 comunicagdes e em conteudo interativo foram 9 comunicagdes.

Posto isto, o conteddo predominante neste projeto de comunicagao cultural foi

o conteudo informativo com 14 comunicagoes.
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Grafico 2 - Numero de comunicagdes por tipo de conteudo

16

14
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10

Quantidade de contetdo por tipo

W Cientifico ™ Informativo M Interativo

No grafico abaixo estdo quantificadas a quantidade de conteudo
informativo por tipo de comunicacdo, ou seja, a quantidade de posts, stories e videos
de conteudo informativo.
Ressaltando que poderd haver comunica¢bes duplicadas, uma vez que o mesmo

conteldo foi comunicado em stories e em posts.

Posto isto, existiram 12 stories, 13 posts e 1 video.
Em conteuddo informativo, o maior nimero de comunica¢ées foram os posts com a

respetiva quantidade de 13.
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Grafico 3 - Quantidade de conteudo informativo por tipo
de comunicacao
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No grafico abaixo estdo quantificadas a quantidade de conteudo cientifico
por tipo de comunicacdo, ou seja, a quantidade de posts, stories e videos de conteldo

cientifico.

Nesta categoria de conteddo foram quantificados 6 stories, ou seja, o

numero total de conteldo deste tipo, e nas restantes a quantidade foi 0.

Grafico 4 - Quantidade de conteudo cientifico por tipo de
comunicagao

0 0

Quantidade de contetudo

M Stories M Posts HVideos
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No grafico abaixo estao quantificadas a quantidade de conteudo interativo
por tipo de comunicagdo, ou seja, a quantidade de posts, stories e videos de conteudo

interativo.

Nesta categoria de conteudo foram quantificados 9 stories, nas restantes
a quantidade foi 0. Na minha 6tica, faz sentido o conteudo interativo ter um tipo de
aposta de interagdo mais dinamico, que permita mais do um simples gosto e

comentario, dai a apostar ter sido em numero total de stories.

Grafico 5 - Quantidade de conteudo interativo por tipo de
comunicagao

=
o
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Quantidade de conteldo

Stories Posts M Videos

No grafico abaixo estdo representadas a quantidade total de contas alcangadas

por tipo de comunicagao.

Tendo em conta que a quantidade de videos foi somente 1, o niUmero total de
contas alcancadas foram 194.
J4 nos stories que tiveram a quantidade de 27, estes alcangaram 1316 contas, e os posts

gue tiveram a quantidade de 14 alcancaram 1399 contas.
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Concluindo, os posts tiveram um maior alcangamento de contas, uma vez que a

sua quantidade foi menor.

Grafico 6 - Quantidade total de contas alcangadas por tipo
de comunicacao
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No grafico abaixo estdo apresentados os dados respetivos as contas alcancadas

pelas comunicac¢des que foram tanto publicadas em storie como em post.

Verifica-se um maior niumero de alcance em posts de atividades realizadas,
sendo os maiores numeros 173 contas alcangadas e 158 contas alcancadas. Ainda
relativamente aos posts verifica-se que os menores numeros de contas alcancadas

foram na primeira postagem e na antepenultima.

Em todas as comunica¢des o maior numero de contas alcangadas foram nos

posts.

Ja nos stories o maior numero de contas alcangadas foi de 95 na 52 postagem e

72 na primeira.

Posto isto, verifica-se que os posts obtiveram em todas as comunica¢cdes um

numero maior de alcance.
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No grafico abaixo estdo comparadas trés das principais tematicas para analisar
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cada comunicagdo, nomeadamente: o alcance, as respostas e os reencaminhamentos.

Posto isto, verifica-se que o maior alcance foi no segundo storie da tematica
“Hora da Arte” em que a questdo era: “Sabes qual é a edicdo do Maio Criativo deste
ano?” com o numero de 70 contas alcancadas e 12 respostas e, também alcancou o

maior nimero de reencaminhamentos (69).

A média de respostas foi 12.

O menor numero de alcance (42) e reencaminhamentos (28) foi denotado no 62
storie, em que a questdo era: “No Maio Criativo apenas participam os estudantes?”, ao
qual obteve também o menor nimero de respostas (9) em conjunto com o 72 storie em
gue a questdo era: “Quanto tempo dura o Maio Criativo?”, esteve ultimo obteve 49

contas alcancadas e 40 reencaminhamentos.
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4.2.4 ANALISE DOS RESULTADOS DO PROJETO

O projeto desenvolvido teve como base a comunicac¢do do projeto Maio Criativo
na rede social Instagram, posto isto foram recolhidos os dados desta rede social em
relacdo a cada comunicacao e feita uma andlise e descricao dos dados mais importantes,
assim como o cruzamento destes. Esta andlise é importante, no sentido que permite
compreender a interacdo e alcance ao publico, e analisar de que forma influenciou na

participacao.

A pagina de Instagram do MIAA (Mestrado em Intervengdao e Animagao

Artisticas) conta com 276 seguidores.

Na publicacdo em formato video de anuncio do evento Maio Criativo, este teve
um alcance de 194 contas o que corresponde a aproximadamente 70,29% do numero

total de seguidores.

A definicdo de animador cultural (figura 6) foi muito partilhada (29

reencaminhamentos), pois é uma definicdo importante para a area.
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Os stories de conteudo interativo denominados a “Hora da Arte” foram 7 no

total, e tiveram uma média de 12 respostas.

A temadtica “Hora da Arte” foi feita em formato de storie, ou seja, sé alcanca
quem carregar nas informagGes da pagina, ao contrario do post que aparece no feed
voluntariamente, o maior nimero de alcance destes stories foi de 70, o que corresponde

a aproximadamente 25,40% do numero total de seguidores.

O storie da temdtica das 5 etapas do processo criativo obteve 44
reencaminhamentos, pois é uma informacao que serve de base para a criagdo de uma

intervencgao.

Os posts elaborados em formato de carrossel de fotos que davam feedback da
realizacdo das atividades foram os que alcancaram um maior nimero de contas.
Denotadamente, na figura 11 atingiu as 173 contas e 230 impressdes; na figura 16
alcangou 158 contas e obteve 210 impressdes; na figura 15 o alcance foi de 135 contas
e 184 impressdes: na figura 19 o post alcancou 88 contas e teve 128 impressdes e na

figura 21 o alcance foi de 93 contas e 120 impressoes.

A aposta de quantidades de tipo de conteudo por tipo de comunicacdo nao foi
propositada, no entanto, foi bem escolhida pela quantidade de contas alcancadas e

interacao.

O alcance relativamente ao nimero de contas foi denotadamente maior nas

comunicagdes em formato de post.
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CONCLUSOES

Este trabalho procurou aprofundar o potencial do Marketing nas comunica¢des de
atividades de intervencdo artistica, assim como entender de que forma esta técnica
contribuiu para a participacdo de pessoas nas atividades de intervencdo artisticas,

relativas ao projeto Maio Criativo.

No que toca ao roteiro metodoldgico abordado neste trabalho, servimo-nos de
varios métodos de recolha de dados, sendo estes: a Observacdo Participante, a Matriz
SWOT e a Matriz PESTEL. Apds os resultados, pudemos perceber que a Observagao
Participante e a Matriz SWOT foram as que mais puderam enriquecer a pesquisa para
analisar dados e definir a metodologia. A Observacdo Participante foi um auxilio, pois
através dela foi possivel compreender com que disposicdo as pessoas interagem nas
intervencdes artisticas e comparar essa informac¢do com a que anteriormente ja tinham
tido contacto. A Matriz SWOT teve um papel expressivo na pesquisa e que contribuiu de
forma enfatica para as decisdes e andlise pré-projetual. A Matriz PESTEL também ajudou
em alguns pontos como a SWOT, sublinhando-se a importancia da compreensao externa

e dos fatores socioculturais que impactaram o projeto.

Sobre a questdo de investigacdo (Quais sdao os contributos do Marketing para a
comunicag¢do de atividades de intervengdo artistica?), podemos entender que o
Marketing influencia de forma profunda os conteldos, e que tem um papel dilatado na
comunicagado, pois as suas varias facetas permitem criar de forma ativa e estratégica.
Nesse sentido, entendemos que os contributos sdo multiplos, pois impactam de forma

diferente, consoante a abordagem.

Relativamente a comunicacdo de projetos de intervencao e animacao artisticas,
observamos que o formato de video é uma comunicacdo apelativa e foi o contelddo que
obteve mais interacdo e visualizacOes, atingindo mais pessoas por ser um tipo de
comunicacdo de facil visualizacdo. Tal como diz Meneses (2020) o video é uma poderosa
ferramenta de comunicacdo e interagdo para com o publico, pois através da imagem e

do som é possivel transmitir mensagens complexas e com grande poder emocional,
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desta forma o video Marketing € uma forma de comunicagdo promissora e ideal para a

persuasdo do publico.

Contrariamente ao que diz o autor Faustino (2019) na revisdo da literatura, o
conteudo interativo nao ressaltou de grande importancia, pois teve pouca interagao
comparativamente ao video, por exemplo, denota-se desta forma que o publico ndo
gosta de interagir ou a comunicagdo mais importante possa ser a de conteudo
informativo. A comunica¢cdo com mais visualizadores é em formato post, talvez por ndo
ser necessario nenhum clique na rede social e aparecer automaticamente no feed, ou

seja, ndo ser necessario ir a procura da informacao.

Os stories de conteudo cientifico, apesar de contrariamente as comunicagées de
conteudo informativo em formato storie, obtiveram um grande alcance, pois estes
servem de base a criacdo de intervencgdes artisticas, assim como resumem um pouco o
seu processo de criacao e execugao, ainda como os conceitos mais importantes da area
artistica. Apesar do desenvolvimento das novas tecnologias e redes sociais, e da maioria
das pessoas atualmente ja ter acesso, de acordo com a minha experiéncia as pessoas

nao interagem muito com a cultura nas redes sociais.

O ADN da marca foi extremamente importante para a concretizacao do projeto,
na base em que este serviu de base para a criacdo das varias comunicagdes, assim como
a imagética foi importante, pois isto capta o publico para o projeto, no sentido em que

identificam o projeto através destas carateristicas.

O objetivo principal do projeto foi concretizado no sentido em que foi criada uma
producdo de contelddos de comunicacdo para o projeto do Maio Criativo, que por sua
vez este projeto tinha como objetivos compreender o papel da comunicacdo em meio
digital para a estratégia de projetos, na minha visao este foi cumprido, pois desta forma
foi possivel de perceber, como ja referido anteriormente, que a comunicacdao
informativa tem um grande impacto em quem a visualiza, assim como desta forma uma
maior interacdo e participacdo. Relativamente ao desenvolvimento de uma estratégia
para aumentar a notoriedade e o reconhecimento do projeto na comunidade, penso
gue este objetivo foi totalmente atingindo, pois nos posts em formato carrossel onde
era possivel visualizar o feedback das atividades, estas atingiram um grande numero de
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alcance de visualizadores, o que significa que além do publico ter interesse nas

intervengdes artisticas, também teve grande interesse no resultado destas.

Para investigacdes futuras, recomendamos que seja aprofundada a
compreensdo a respeito dos trés tipos de conteudos criados (cientifico, interativo e
informativo), procurando sublinhar o potencial de cada um nos casos especificos de
aplicagdo dos mesmos. Sugere-se, ainda, que o publico seja estudado em maior
profundidade e nas suas varias rela¢des sociais através das redes, pois a utilizacdo de
determinadas redes sociais podera ter impacto na relagdo dos publicos com as

atividades publicitadas.
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