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RESUMO

A investigacdo “Promover e divulgar eventos culturais junto da
Geracdo Z - O caso do Centro Cultural Malaposta” pretende refletir
sobre como promover e divulgar eventos culturais junto dos jovens
adultos da geracdo Z que residem, visitam, estudam ou trabalham no
municipio de Odivelas. Este estudo foi realizado no dmbito de projeto
de estéagio, que decorreu durante trés meses (mar¢o a junho de 2022),
no Centro Cultural Malaposta, em Odivelas, no distrito de Lisboa.

A recolha dos dados foi realizada através de uma analise que levou a
construgdo de um inquérito por questionario. Os dados obtidos durante
a analise ao Centro permitiram constatar que os jovens ndo fazem da

parte da populacédo que frequenta o Centro Cultural Malaposta.

Os resultados obtidos através da aplicacao do inquérito por questionario
— que visou tracar o perfil da Geracdo Z em Odivelas, e em que
participaram 101 individuos, com idades entre os 18 e 0s 25 anos, que
vivem ou frequentam o municipio - revelaram que 0s jovens ndo estao
conectados com cultura de Odivelas, nem conhecem a oferta cultural

do Centro Cultural Malaposta.

Tais resultados levaram a necessidade de estruturacdo de uma proposta
de um plano de comunicag&o estratégica, especialmente orientado para
este publico-alvo, com o objetivo de atrair e fidelizar estes jovens

adultos como publico habitual do Centro Cultural.

O presente estudo, através da reflexdo realizada e dos resultados
obtidos, abriu novas perspetivas e formas de pensar sobre o0s jovens da
geragdo Z e sobre a relagdo destes com a Cultura em Odivelas,
evidenciando a necessidade de uma intervencdo a este nivel,
nomeadamente através do estabelecimento de parcerias com outras
institui¢Oes da regido, intervencdo na forma de utilizar as redes sociais
na divulgagdo dos eventos e diversificagdo da oferta cultural,

direcionando-a para este publico.

Palavras-chave Comunicagdo, Cultura, Geracdo Z, Centro Cultural

Malaposta



ABSTRACT

The research “Promote and publicize cultural events among Generation
Z — The case of Centro Cultural Malaposta” aims to reflect on how to
promote and publicize cultural events among young adults from
Generation Z who live, visit, study or work in the municipality of
Odivelas. This study was conducted as part of an internship project,
which took place over three months (March to June 2022) at the Centro
Cultural Malaposta, in Odivelas, in the Lisbon district.

The data was collected out through an analysis that led to the
construction of a questionnaire survey. The data obtained during the
analysis of the Centre showed that young people are not part of the
population that attends the Centro Cultural Malaposta.

The results of the questionnaire survey - which aimed to profile
Generation Z in Odivelas, in which 101 individuals, aged between 18
and 25, who live or frequent the municipality, took part - revealed that
young people are not very connected to Odivelas' culture, nor are they

aware of the cultural offer at the Centro Cultural Malaposta.

These results led to the need to structure a proposal for a strategic
communication plan, specially designed towards this target audience,
with the intention of attracting and keeping these young adults as a

regular audience of the Cultural Center.

The present study, through the reflection carried out and the results
obtained, opened up new perspectives and ways of thinking about
young people from generation Z and their relationship with Culture in
Odivelas, showing the need for intervention at this level, namely
establishing partnerships with other institutions in the region, boosting
the use of social networks to publicize events and diversifying the

cultural offer by targeting this audience.
Keywords

Communication, Culture, Generation Z, Centro Cultural Malaposta
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INTRODUCAO

O mundo atual, caracterizado por Gilles Lipovetsky como “Cultura-Mundo” (citado em
Alves, 2018, p.28) é dominado pela globalizacdo, pelo imediatismo e pela interacgdo,
garantidos pelas novas tecnologias, as quais “introduziram na nossa experiéncia a rapidez,;
o gesto (...) processado em tempo real, a flexibilidade e a automatizagdo, em tais
dimensoes, que se impdem como um novo operador cultural criando modos de percecao,
de comunicacao, de cogni¢do e de poder” (Palma, 2008, p.5). Tais tecnologias emergentes
permitiram o “surgimento de mudancas disruptivas nas caracteristicas interpessoais das
novas geracoes e na forma como se relacionam entre si” (Ribeirinho, 2021, p. 6). Isto
afeta a forma como os jovens interagem uns com 0S outros, COMo comunicam, como

consomem (Ribeirinho, 2021).

O conceito de comunicagio — do “latim “communicare”, que significa partilhar, por em
comum” (Ramos, 2001, p.157) — esta intrinsecamente associado, a este mundo, “ao
progresso tecnoldgico, ao conhecimento, a informacdo, a compreensao e a diminuicéo
das barreiras entre os homens e as culturas” (Ramos, 2001, p.157). A comunicagao,
independentemente do objetivo preconizado, pressupfe a existéncia de elementos
envolvidos no processo ou ato de comunicar: um comunicador, uma audiéncia e um canal
de comunicacéo, que se inserem em determinado contexto. Tais elementos, assim como
o tema a comunicar e o efeito produzido no publico, sendo varidveis, devem ser analisados

e criados especificamente em cada situagéo.

Por seu turno, a cultura “é¢ uma das bases da compreenséo, do dialogo e da comunicagéo
entre os individuos e os povos” (Ramos, 2001, p.162). Assumindo, portanto, o
pressuposto de que a comunicagdo € um instrumento essencial na interacdo entre os
publicos e a cultura, os media assumem um “papel fundamental na promogdo e na
divulgacdo das ofertas culturais, na mudanca de habitos, de comportamentos e de préaticas
culturais e sociais” (Lourengo, 2011, p.13). Perante esta realidade, no mercado cultural,
emerge a necessidade e urgéncia de otimizar as experiéncias culturais, “criar lagos com a
comunidade”, “estar atento as necessidades (...) culturais caracteristicas do mundo
contemporaneo” (Pais, 2016, p.6). Simultaneamente, é necessario estabelecer uma
relacdo interpessoal com esse publico, mantendo um fluxo de comunicagdo com o0 mesmo
(Saraiva, 2018).



Assim, na era das redes sociais, consideradas como “0 local certo para investir em
comunicagdo cultural” (Gerador & Qmetrics, 2022, p.43), e cujo proposito é a
comunicagéo e interacdo entre grupos com interesses semelhantes (Figueiredo, 2009), as
mesmas constituem um elemento fulcral para os processos comunicativos digitais na
medida em que permitem o feedback, o contacto permanente e a selecdo restrita das

mensagens que chegam ao consumidor.

Neste contexto, as organizacOes tém de se adaptar e determinar as experiéncias que cada
segmento de mercado pretende obter, e promover e entregar essas experiéncias de forma
consistente ao seu publico-alvo, entendido como um conjunto de pessoas com uma certa
uniformidade de interesses e de ideias comuns, que compete as organizac@es identificar
previamente: quem s&o, como séo, 0 que pensam, quais as suas motivacdes, 0s seus gostos

e as suas aspiragoes.

Ou seja, num contexto de mudanca de padrdes de consumo e de formas de comunicacao,
sera fundamental que as organizacdes em geral — e as organizacdes culturais em particular
- conhecam essas dinamicas, de forma a poderem adaptar-se e continuar a manter o

didlogo com diferentes segmentos de publico.

E neste contexto que o presente estudo “Promover e divulgar eventos culturais junto da
Geracdo Z — O caso do Centro Cultural Malaposta”, levado a cabo no ambito de projeto
de estagio curricular realizado, entre marco e junho de 2022, no Centro Cultural
Malaposta, em Odivelas, distrito de Lisboa, visa encontrar estratégias para promover e
divulgar eventos culturais junto dos jovens adultos da geracdo Z que residem, visitam,

estudam ou trabalham no municipio de Odivelas.

O Centro Cultural Malaposta, enquanto instituicdo de cultura, afigurou-se como um local
com potencialidades para a realizacdo deste estudo por se tratar de uma instituicéo
relativamente “pequena” (equipa reduzida, meios reduzidos), mas com uma oferta
cultural diversificada e vasta. Para além disso, localiza-se na periferia de Lisboa, cidade

com uma rica e abrangente oferta cultural com a qual concorre.

O plano de estagio envolveu a participacdo nas tarefas e dinamicas realizadas pelo
departamento de comunicacao e, nos dias de espetaculo, pela colaboragcdo com a equipa

de produgéo.



Durante este periodo, de aproximadamente trés meses, conciliou-se o trabalho no terreno,
com o desenvolvimento da observacédo e pesquisa que aqui se apresenta. Primeiramente,
foi realizada uma andlise as plataformas digitais do Centro, com o intuito de recolher
dados de modo a identificar o publico habitual da instituicdo. Constatou-se que era
maioritariamente frequentada por mulheres nas faixas etarias dos 30 aos 50 anos,
residentes na grande Lisboa. Além disso, verificou-se que as camadas populacionais mais
jovens (geracdo Z) ndo fazem parte da populacéo que frequenta habitualmente o Centro
Cultural Malaposta. Este dado levou a que o estudo se focasse no grupo etario dos 18 aos

25 anos.

Estes jovens comecam agora a entrar no mundo laboral e a atingir o poder de compra.
Estdo também na fase de alargamento das suas mundividéncias: de autoconhecimento no
que diz respeito a formacdo do gosto, ao desenvolvimento do espirito critico e ao seu
conhecimento do mundo. Por isso, na sociedade contemporanea, no campo da cultura, os
jovens sdo um publico importante a considerar na estratégia de comunicacdo dos
equipamentos culturais. Deste modo, os mercados e as marcas devem adaptar-se as
vontades e gostos destes novos consumidores e perceber o papel que estes pretendem
desempenhar em relacdo a dimensao cultural da sua vida. Trata-se, pois, de uma grande
oportunidade para as instituicdes culturais que, atuando junto destes publicos, expandem
a sua audiéncia e garantem uma sustentabilidade a longo prazo. A comunicagao, ao
permitir a interacdo e ligacdo entre os publicos e as institui¢des culturais, torna-se um

instrumento fundamental no alcance dessa meta.

Para a prossecuc¢do do estudo, estabeleceram-se os seguintes objetivos gerais: 1) definir
o perfil do publico-alvo (Geragdo Z) enquanto consumidor cultural no municipio de
Odivelas; 2) elaborar um plano de comunicacdo estratégica orientado para a Geragédo Z
de Odivelas. Estabeleceu-se como objetivos especificos: identificar/aferir as
caracteristicas do publico-alvo (Geragdo Z) enquanto consumidor cultural relativamente
a habitos, gostos e valores que defendem; conhecer a relacdo da Geragdo Z local com o
Centro Cultural Malaposta; e selecionar as estratégias comunicativas mais adequadas ao

perfil identificado.

Para dar resposta ao primeiro objetivo geral, construiu-se um inquérito por questionario
que pretende tracar um perfil cultural dos jovens adultos de Odivelas. Ao inquérito,

disseminado online via e-mail e redes sociais, responderam 115 individuos, 14 dos quais



invalidados por ndo corresponderem aos requisitos estabelecidos. Assim, a amostra final

considerada foi de 101 respondentes.

Os resultados obtidos nesta segunda parte do estudo, a aplicacdo do inquérito por
questionério, revelaram que estes jovens apesar de evidenciarem ter gostos culturais
ecléticos, ndo sdo muito ligados a cultura de Odivelas e desconhecem a oferta cultural do

Centro Cultural Malaposta.

Tais resultados validaram a pertinéncia de estruturacéo e construgdo de uma proposta de
plano de comunicacdo estratégica, especialmente focado neste publico-alvo, com o
designio de atrair e fidelizar os jovens adultos como publico habitual do Centro Cultural

Malaposta, o que vai ao encontro do segundo objetivo geral tragado.

O presente estudo, através dos resultados obtidos e da reflexdo por estes suscitada, abriu
novas perspetivas e novos angulos de abordagem a esta tematica, permitindo novas
formas de pensar sobre 0s jovens da geracdo Z e sobre a relacdo destes com a Cultura em
Odivelas e evidenciando a relevancia desta problematica e de uma intervencao ao nivel

da comunicagdo externa das industrias culturais destinadas a este publico.

Este relatdrio é constituido por varias partes: a Introducdo, onde se apresenta o tema e 0s
objetivos do estudo; o Capitulo 1, Enquadramento Tedrico, que sustenta o estudo, com a
revisdo da literatura e o estado da arte; o Capitulo 2, referente ao Estagio, em que se
descreve ainstituicdo onde decorreu o estagio e se relatam os trabalhos realizados durante
esse periodo; o Capitulo 3, subdividido em 3 secg¢des, a primeira inclui a Metodologia,
onde se explicitam os procedimentos, 0s instrumentos e as técnicas de recolha de dados;
a segunda diz respeito a Analise e Discussdo dos Resultados, onde se apresentam e
discutem os resultados obtidos; a terceira, a proposta de Plano de Comunicacao, onde se
explanam as acOes estratégicas delineadas para a intervencdo; Conclusdo, onde se

destacam as conclus@es do estudo. Por ultimo, as Referéncias Bibliograficas e os Anexos.



CAPITULO 1. Enquadramento tedrico

1.1. Comunicacgéao Cultural

Comunicar “é contar a alguém alguma coisa. E ouvir de alguém alguma coisa. Pressupde,
portanto, o didlogo” (Baccega, 1996, p.8). Esta “compreensdao da comunicagdo como
dialogia é, sem ddvida, um dos modelos mais influentes da comunicacao, que remonta a
filosofia grega de Platdo e Socrates” (Sampaio, 2001, p.5), onde é proposta como um
“processo dialdgico”, através do qual os individuos, “capazes de linguagem e acgao,

interagem com fins de obter um entendimento” (Sampaio, 2001, p.6).

De forma breve, esta definicdo apresenta dois “pontos centrais” desta “teoria da acdo
comunicativa ou da competéncia comunicativa”. Isto €, a “compreensao da comunicagdo
como interacdo” e a ‘“centralidade da linguagem como meédium privilegiado do
entendimento” e, a partir destas premissas, surge a “nocdo de dialogia” e a “compreensado

do entendimento” como objetivos da comunicagdo (Sampaio, 2001, p.6).

A intencdo de comunicar pode ser procurada no “largo espectro de atividades presas a
relagdo que se estabelece para compartilhar ideias, interesses ou agdes (...). O ato de
comunicar ndo ¢, apenas, o seu conteudo, mas supde o modo como se comunica” (Ferrara,
2008, p.11). Pede “um emissor ativo e um recetor passivo, mas exige igualmente a
participacao ativa dos interessados no processo de comunicagao” (Ramos, 2001, p.157),
tendo atencdo ao “contexto fisico e sociocultural” em que acontece, ndo se baseando
apenas nas “mensagens” e “intera¢des” demonstradas. Deste modo, podemos considerar
que “toda a comunicacdo é dinadmica, interativa, irreversivel” (Ramos, 2001, p.158). Para
Correia (2018, p.44), a comunicagdo “inclui o reportorio dos significados partilhados
coletivamente por todos”. E o “fluxo dos significados compartilhados por uma dada
sociedade, a teia de significados em que mergulha o ser humano” (Correia, 2018, p.44).
Esta nao deve, por isso, ser “reduzida a um produto, a um veiculo ou a um meio, no

maximo, para inseri-la no cotidiano das pessoas” (Brittos, 1999, p.2).

O modo como a comunicagdo se manifesta “diariamente numa perspetiva de
“multiplicidade de sentidos”, como sendo heterogénea, multidisciplinar, problematica e
geradora de clivagens e, fundamentalmente, como uma rede complexa” (Palma, 2008,
p.55), comprova que a comunicagdo ¢ um “fator essencial” nas rela¢bes humanas (Pais,
2016, p.7).



Alguns autores da area, com maior destaque para Alves (2018), dissertaram acerca das
teorias da Comunicacdo mais revolucionarias desenvolvidas ao longo dos séculos, para
além da ideia defendida por Platdo e Socrates (Correia, 2018; Tavares, 2015; Jensen,
2008).

A teoria da comunicacdo possui “raizes classicas na historia das ideias. Se a filosofia
tradicionalmente debate a producdo do conhecimento humano da realidade, a teoria da
comunicagdo dedica-se a media, modalidades e mensagens em que humanos trocam,
refletem e ordenam diferentes perspetivas dessa realidade” (Jensen, 2008, p.32). A
pesquisa em comunicacdo € “inter, trans e multidisciplinar e tradicional; é tudo isso em
resposta a uma realidade que se comunica infinitamente — ou o tenta fazer” (Jensen, 2008,
p.39). Nos estudos de comunicacdo distinguem-se “duas grandes correntes de
investigacdo, uma que entende a comunicacdo sobretudo como um fluxo de informacdo,
e outra que entende a comunicacdo como uma "producdo e troca de sentido”. A primeira
corrente é a escola processual da comunicagao e a segunda ¢ a escola semiética” (Fidalgo,

2012, s.p.).

O primeiro modelo comunicacional alguma vez apresentado e estudado foi o de
Aristoteles, descrito no século IV (a.C.). Este modelo, ao contrario da perspetiva de
comunicagéo dialogica de Platdo e Sdcrates, apresentava a comunicagdo como “a arte da
persuasdo pelo meio da palavra” (Alves, 2018, p.23) baseada na “tradigdo retorica”
(Jensen, 2008, p.34), onde existem trés topicos essenciais para a sua boa construcao,
sendo preciso realizar uma adaptacdo a audiéncia em questdo, “analisando as suas
caracteristicas (idade, sexo, grupo social, educacdo, conhecimentos e/ou experiéncias,
cultura, espectativas, etc.) ” antes de os introduzir e aplicar: O Ethos (a “ideia de carater
moral”, que se reflete na ‘“construcdo do discurso (...) para gerar confianca e
proximidade” com quem vai ouvir), o Pathos (“emogdes que o emissor vai conseguir criar
no recetor e que sao independentes da argumentac¢ao”) e o Logos (“légica/raciocinio, que
vai desde a predisposicdo da audiéncia para ouvir, a divulgacdo do contexto, passando
pela apresentagédo da tese em si, com as respetivas provas que a sustentam”) (Alves, 2018,
p.23). Foi o primeiro estudioso a refletir sobre quais sdo os “trés elementos essenciais”
nOS processos comunicativos e sobre o papel e a importancia dos mesmos, que mais tarde

vieram a ser descritos como “emissor — mensagem — recetor” (Alves, 2018, p.9).



O modelo de Lasswell, que surgiu em 1948, aponta para a necessidade de, no decurso de
um ato de comunicacéo, responder sempre as seguintes cinco questdes: “Quem?”, “O
qué?”, “Que canal?”, “A quem?”, “Que efeitos?” (Alves, 2018, p.10). A visdo de Lasswell
da comunicacdo centra-se na “transmissdo de informagdo” e aborda 0S processos
comunicativos enfatizando a sua “dimensdo puramente transmissiva”, na perspetiva da
eficcia para “atingir determinados recetores”, através da definicdo da “clareza da
mensagem”, da “correcdo do cddigo” transmitido e do “afastamento da entropia”
(Correia, 2018, p.26). Este modelo é um dos fundamentais para o estudo na area da

comunicacdo e continua a ser referenciado nos dias de hoje (Alves, 2018, p.10).

Para o matematico Claude Shannon e para o engenheiro Warren Weaver (1949), o ponto
mais importante num processo comunicativo era, também, a “eficacia da transmissao da
mensagem” (Alves, 2018, p.10). Estes investigadores descreviam que o processo se
procedia da seguinte forma: “fonte de informacdo” — “mensagem” — “transmissor” —
“sinal” — “sinal captado” — “informacdo” — “recetor” — “mensagem” — “destinatario”
(Alves, 2018, p.10), existindo a possibilidade da ocorréncia de ruido na transferéncia da

mensagem durante todo o percurso, afetando assim a eficacia das transmissdes.

13

Esta teoria foi questionada devido aos trés grandes problemas que apresentava: “a
precisdo da transmissdo dos sinais” motivada pela influéncia causada pelo ruido, “a
precisdo do significado pretendido para uma mensagem” e “a influéncia do significado
recebido no comportamento do destinatario”, podendo afetar o feedback (Alves, 2018,

p.11), numa visao tecnicista da comunicacao.

Em 1954, o tedrico William Schramm apresentou dois modelos comunicacionais. No
primeiro, este defendia a existéncia de “uma relacéo linear entre fonte e destino, em que
a codificacao/descodificacao esta dependente do leque de experiéncias dos intervenientes;
neste caso, o codificador e o descodificador” e que a comunicagdo entre eles sera “mais
facil quanto maior for a coincidéncia da experiéncia de ambos” (Alves, 2018, p.12). No
seu segundo modelo, Schramm descrevia 0s 5 elementos que participam no processo de
comunicacgdo: nas extremidades da transmissdo encontram-se o emissor (“entidade que
inicia 0 processo comunicativo, enviando uma mensagem a outra entidade”) e o recetor
(“destinatario da mensagem”). No meio, encontram-Se 0S restantes trés elementos: a
codificagdo (“processo que determina a forma simbdlica da mensagem”), a mensagem

(“conjunto de simbolos que o emissor transmite com a finalidade de chegar ao recetor”)



¢ a descodificagdo (“processo de atribuicdo de significado a mensagem”). Durante este
processo pode ocorrer ruido que causa alteracBes na mensagem que é recebida (Tavares,
2015, p.46). Tal modelo de comunicagdo oferece a “possibilidade de o emissor assumir
também o papel de recetor — e vice-versa”, devido a existéncia do feedback transmitido
através dos canais (Alves, 2018, p.12), dando “origem a retroacéo, o que origina o dialogo
e permite perceber se a mensagem foi corretamente entregue ao seu destinatario”
(Tavares, 2015, p.46).

Inimeros modelos de comunicagao tém sido apresentados desde os “primordios do campo
como representacdes simplificadas, mas heuristicamente uteis, do dominio de estudo”
(Jensen, 2008, p.40). Ao analisar os modelos tecnicistas comunicativos acima
apresentados, € possivel constatar a existéncia de um denominador comum entre 0s
mesmos: os termos ‘“‘emissor”, “recetor” e “mensagem (...)”; a importancia do
“contetido” enviado nas mensagens; o papel essencial das “intengdes e comportamentos
dos emissores e dos recetores” e do “feedback” nos processos comunicativos € a
preocupacdo com o ruido e os estragos que pode causar nas comunica¢Ges humanas
(Jensen, 2008, p.40).

Contrariamente, nos modelos semiéticos, o conteddo e o processo de comunicagdo sdo
considerados inseparaveis (Fidalgo, 2012), a comunica¢do “ndo ¢ tomada como um
fluxo”, mas sim “como um sistema estruturado de signos e codigos”, que sdo introduzidos
nas mensagens que induzirdo o “interlocutor a elaborar outra mensagem e assim
sucessivamente” (Fiske, 1982; como citado em Fidalgo, 2012, s.p.). Ou seja, o significado
da mensagem “subsiste numa relagao estrutural entre o produtor, a mensagem, o referente,

o interlocutor e o contexto” (Fidalgo, 2012, s.p.).

A comunicagdo como ‘“ciéncia de interligacdo entre diversas areas — Ciéncia, arte,
filosofia, e também de distintas ciéncias, vai permitir que o conhecimento cientifico
gerado atinja os diferentes nucleos da sociedade, desmistificando as descobertas
cientificas e as inovagdes tecnologicas e garantindo uma partilha do conhecimento”

(Mateus & Antunes, 2017, p.7).
Se refletirmos acerca deste facto, é possivel observar que, entre muitas outras areas,

Todas as tecnologias de vanguarda, das biotecnologias a inteligéncia
artificial, do audiovisual ao marketing e a publicidade, enraizam-se hum
principio Unico: a comunicacdo. Comunicacdo entre 0 homem e a natureza
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(biotecnologia), entre os homens na sociedade (audiovisual e publicidade),
entre 0 homem e seu duplo (a inteligéncia artificial); comunicacdo que
enaltece o convivio, a proximidade ou mesmo a relacdo de amizade
(friendship) com o computador (SFEZ, 1994; como citado em Santaella,
2001, p.2).

Entre as novas tecnologias criadas, “nenhuma ¢ mais caracteristica da condigdo
contemporanea de um mundo globalizado do que a Internet” (Sousa, 2021, p.14-15),
sendo a Internet uma “rede global de computadores, ou, mais exatamente, uma rede que
interconecta outras redes locais, regionais e internacionais” (Cenddn, 2000, p.1). Esta
veio aumentar a “dinamica global”, sendo, “no fundo, um armazém comunicacional de
dimensdes incalculaveis que abastece as redes informativas com as informacdes de varios
tempos (passado, presente, futuro)” (Alves, 2018. p.29). A Internet destaca-se como uma
“ferramenta necessaria a comunicacao, proporcionando o dialogo e a participacdo do
utilizador” (Pais, 2016, s.p.). E “(...) considerada como um fenémeno emergente e
subjetivo da revolugdo digital, cujas transformacdes sociais levardo varias décadas até

serem compreendidas (Sousa, 2021, p.14-15).

Os novos meios tecnologicos presentes no espaco doméstico, em particular, 0s
dispositivos que permitem o acesso a Internet, funcionam como portais de acesso a vida
social e cultural que extravasam as paredes da casa e assim efetuam uma ligacao continua
entre as esferas privada e publica” (Horst, 2012; como citado em Sousa, 2021, p.15), onde
“contemporaneamente, vemos toda a complexidade da comunicacdo humana ser
minimizada e a centralidade das trocas comunicativas e dos processos vinculadores se
deslocar para a questdo da apropriacdo ou ndo das tecnologias da comunicagéo.
“Transformando-nos, triunfantes, em utilizadores” (Contrera & Baitello Junior, 2011,
p.3). Esta combinacéo ligada a acessibilidade a Internet, aos padrdes neutros e inclusivos
da rede e as “habilidades digitais forma a base para ecossistemas culturais e criativos
sustentaveis na esfera digital” (UNESCO, 2022, p.97).

O mundo em que vivemos hoje, denominado por Gilles Lipovetsky como “Cultura-
Mundo” (como citado em Alves, 2018, p.28) é, sem duvida alguma, caracterizado pela
globalizacdo, imediatismo e interacdo, tudo garantido pelas novas tecnologias que
“introduziram na nossa experiéncia a rapidez; o gesto (...) processado em tempo real, a
flexibilidade e a automatizagdo, em tais dimensdes, que se impdem como um novo
operador cultural criando novos modos de perce¢do, de comunicagdo, de cognicédo e de
poder” (Palma, 2008, p.5).



Estas tecnologias emergentes permitiram o surgimento de mudancas disruptivas nas
caracteristicas interpessoais das novas geracoes e na forma como se relacionam entre si,
retirando o sentido de “utopia, para se tornar uma realidade, ndo sé para as organizag0es,
mas também para a sociedade refletindo-se de todas as formas possiveis no nosso
quotidiano. Desde a forma como interagimos uns com 0s outros, Como comunicamos, e
(...) como consumimos (...)” (Ribeirinho, 2021, p. 6). Para Costa (2011, s.p.), 0 que
possibilitou que os individuos recebessem a heranca dos “padrdes de vida da sua cultura”

e se tornassem “membros de um determinado grupo” foi o processo comunicativo.

E possivel observar que o conceito de comunicagdo — com origem no “latim
“communicare”, que significa partilhar, colocar em comum” (Ramos, 2001, p.157) -, “ndo
se refere, apenas, as caracteristicas que definem os varios e distintos momentos sociais
registados pela Histéria da Comunicacdo enquanto disciplina e area de investigacdo
cientifica que emerge no final do século XIX e se sedimenta nos séculos XX e XXI”
(Ferrara, 2008, p.10). E, também, “um dos valores ocidentais por exceléncia (...), estando
associada ao progresso tecnoldgico, ao conhecimento, a informacdo, a compreenséo e a

diminui¢do das barreiras entre os homens e as culturas” (Ramos, 2001, p.157).

E, através da “influéncia da cultura que os individuos aprendem a comunicar.” Uma das
partes mais importantes que caracteriza o ser humano ¢ “conservado e transmitido pelo
grupo social e cultural”, tornando-se possivel descrever “uma heranga social e cultural,
ndo se resumindo esta heranca apenas as informac@es, aos atos, aos comportamentos, mas
situando-se igualmente ao nivel dos simbolos e das representagdes.” (Ramos, 2001,
p.162). A cultura “(...) ¢ uma das bases da compreensdo, do didlogo e da comunicacdo
entre os individuos e os povos” (Ramos, 2001, p.162). “O individuo nao ¢ somente o
produto da sua cultura, mas tambem a constréi, a reconstroi, a recria, em funcdo das
problematicas e das estratégias diversificadas e num contexto marcado pela diversidade
e pela pluralidade” (Ramos, 2001, p.165). Esta troca entre individuos e as suas culturas
denomina-se “comunicag¢ao intercultural” (Mateus & Antunes, 2017, p.10), que cada vez

é mais facil e rapida devido a globalizagdo do mundo e as novas tecnologias.

Para além do entendimento da cultura como heranca e patrimonio, existem mais
interpretacdes e usos do termo cultura. Para Canedo (2009, p.4) ficaram definidas trés

99, ¢

“concecdes fundamentais de entendimento da cultura”: “modos de vida que caracterizam
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99, ¢

uma coletividade”; “obras e praticas da arte, da atividade intelectual e do entretenimento”;

“fator de desenvolvimento humano”.

J& para Cuche (1999; como citado em Tilio, 2009, p.37) “existe Cultura e cultura. Ou
melhor, Culturas e culturas”. Por um lado, o conceito de cultura com ‘c” maitsculo refere-
se “ao canone em areas do conhecimento, como Historia, Artes, Literatura, Politica,
Religido etc.” ou a “praticas sociais, significados e valores” nas institui¢des, que se refere
“exclusivamente as produgdes intelectuais e artisticas de uma sociedade”. Por outro lado,
o significado de cultura com a inicial mintiscula “situa os individuos em (...) grupos
sociais que compartilnam os mesmos interesses, a mesma forma de interagir, pensar, de

se comportar e se comunicar” (Swales, 1990; como citado em Tilio, 2009, p.37).

Ou entdo, considerando apenas a primeira no¢do antropoldgica do conceito cultura apenas
introduzida no século XIX, por Edward B. Tylor: “cultura ou civilizagdo, tomada no seu
amplo sentido etnografico, ¢ um complexo unitario, que inclui conhecimento, crenca,
arte, moral, lei, costume e quaisquer outras capacidades e habitos adquiridos pelo homem
como membro da sociedade” (Tylor, 1920; como citado em Pereira, 2015, p. 4), e
considerando que, os conceitos de “cultura e civilizagdo andavam de maos dadas, sendo

que a primeira evoca os progressos individuais e a segunda, os progressos coletivos”

(Canedo, 2009, p.2).

A cultura - palavra que significa “habitar, cultivar, proteger, honrar com veneragio”
(Williams, 2007; como citado em Canedo, 2009, p.1) - é descrita, mais tarde, como a
“possibilidade de o individuo alcancar aquela espécie de perfei¢do que o eleva acima das
limitagdes de qualquer classe” (Eliot, 1962; como citado em Lourengo, 2011, p.9). “(...)
Ao fim e ao cabo, é tudo o que o homem construiu, constroi e construird”, tornando-a
uma presencga “imutavel” (Lourenco, 2011, p.9), no sentido de presente, imprescindivel e
incontornavel. Trata-se, simultaneamente de um conceito dindmico, devido a sua
constante evolugdo, mutacédo e poder transformador — “Cultura € fazer, ndo apenas ser”
(Tilio, 2009, p. 45). E um “legado e recurso primario da humanidade” e um “bem publico
global, com relevancia local, nacional e global” (UNESCO, 2022, p.37), com um papel
transformador no desenvolvimento da sociedade e dos proprios seres humanos que séo
“seres de cultura” (Ramos, 2001, p.162).
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Apesar das mdltiplas definicdes criadas por inUmeros autores para 0S conceitos
comunicacdo e cultura, fundamentais neste estudo, é mais recente a sua articulacdo como
area de estudo. De acordo com Capriotti (2013), “nos ultimos 30 anos, ndo tem havido
estudos significativos na literatura académica internacional sobre comunicacao
estratégica e relacfes-publicas aplicados a museus” (como citado em Santos, 2021, p.25),
por exemplo. Portanto, relacionar “comunicacdo e cultura significa um salto, por
apreender o fendmeno como integrante de um processo de maior dimenséo e ndo de forma
estanque” (Brittos, 1999, p.2) e devido a dificuldade da “delimitagdo de fronteiras” entre
os dois conceitos (Correia, 2018, p.44). Um dos motivos para ser tdo dificil consiste em
conseguir “distinguir o que é especificamente comunicacional em relagéo ao conjunto dos
fendmenos culturais. Muito do que se diz sobre Comunicagdo seria talvez aplicavel a
Cultura” (Correia, 2018, p.44). E nesse sentido que “falar de comunicagdo numa

instituicdo cultural se torna um pouco mais laborioso” (Santos, 2021, p.25).

1.2. As instituicdes culturais e a importancia dos seus publicos

Durante muitos séculos, a cultura foi consagrada a uma elite que detinha os meios
necessarios para poder usufruir dela enquanto o povo tinha outras ocupagdes, como a
agricultura ou a pecudria (Lourenco, 2011, p.9). Mas, para a mesma autora, a relacdo entre
publico e cultura ¢ o “resultado de uma progressiva mudanca dos tempos” e “passou do
estatuto social de leigos ao estatuto social de publicos, isto €, a relacdo de desconfianca e
de ignorancia deu lugar a uma outra relacdo mais complexa e mais exigente por parte dos
publicos” (Costa, 2004; como citado em Lourengo, 2011, p.14), respeitando o facto de

que “o publico ¢ o povo”.

Por outro lado, também, € possivel afirmar que o publico se cria (Gomes, 2004; como
citado em Lourengo, 2011, p.11), sendo o “publico um conjunto de pessoas caracterizadas
por uma certa uniformidade de interesses e de ideias comuns”. E por isso, “o(s) publico(s)
da cultura, (...), ndo resulta(m) de uma preconceg¢ao ideologica, mas da “invencao” de
um publico que encontra na oferta a procura (Oliveira, 2004; como citado em Lourenco,
2011, p.11), onde todos sao “produtores de cultura” representantes de um “conjunto de
significados e valores dos grupos humanos” (Canedo, 2009, p.6). Inimeros estudos tém
demonstrado que a audiéncia cultural criada é uma audiéncia envelhecida (Turrini et al
2012; como citado em Saraiva, 2018, p.14). E, por essa razao, é extremamente importante

comecar a atrair gerac6es mais novas para a Cultura.
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Verifica-se, atualmente, a ‘“convergéncia de alguns aspetos das duas principais
abordagens do conceito de cultura: a vertente materialista e a idealista” (Mendonga, 1998,
p.32). Para Raymond Williams (como citado em Mendonga, 1998, p.33), a primeira
vertente ¢ a que destaca “uma ordem social global no seio da qual uma cultura especifica,
quanto a estilos de arte, tipos de trabalho intelectual, é considerada produto direto ou
indireto de uma ordem primordialmente constituida por outras atividades sociais”, esta
assume a cultura como um produto. Na segunda vertente, a cultura é reconhecida como

“espirito formador”, onde a cultura ¢ declarada como produtora.

Na relacdo entre a cultura (produto) e o mercado, acontecem dois processos distintos:
“culturalizacdo da mercadoria, que ocorre através da atribuicdo de valor simbolico a
objetos do uso cotidiano”, onde até as “caracteristicas culturais de um determinado local
ou povo podem ser transformadas em bens vendaveis para o turismo ou como lécus para
a producdo audiovisual” e a “a mercantilizagao da cultura, quando as atividades culturais
passam a ser concebidas visando a distribuicdo em massa e, consequentemente, a geracdo

de lucro comercial” (Canedo, 2009, p.5).

Para Mateus et al. (2010; como citado em Pais, 2016, p.8), “a ligagado entre a economia e
a cultura foi durante muito tempo encarada como se 0s interesses econdmicos e a criacdo
cultural e artistica fossem contraditorios”. Um exemplo claro dessa contradigdo é o nosso
pais, onde o crescimento das institui¢cdes culturais estagnou devido, “quer aos cortes
orcamentais do Estado na cultura, quer ao surgimento de outras formas de entretenimento
mais acessiveis, com as quais as entidades culturais também concorrem” (Fonseca, 2010,
p.25), e que trazem “a superficie a extrema precariedade em que nos encontramos ha
décadas, fruto do desinteresse dos sucessivos governos em criar um regime especifico e
eficaz para os intermitentes da cultura e das artes (...) ” (Bolito, 2020; como citado em
Vendrell, 2020, p.37).

Para além das dificuldades orcamentais ligadas a cultura em Portugal, surgiu ainda, a
pandemia, que apesar de ter alargado “o espectro de oportunidades de trabalho, de
experiéncias, de vivéncias e de mundividéncias, materializando cinco anos de evolugéo
em apenas alguns meses devido ao confinamento causado pela Covid-19” (Malheiros,
Serson & Filho, 2020, p.4), fez o setor da cultura sofrer inequivocos retrocessos, com o
cancelamento e o impedimento de realizagcdo de eventos culturais, no sentido lato. No

entanto, a mesma veio demonstrar que os ‘‘setores culturais e criativos estdao
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intrinsecamente ligados as comunidades por causa da resiliéncia, conexdo e bem-estar
que proporcionam”, o que prova a importancia de melhorar “a acessibilidade
disponibilizada para bens e servigos culturais”, de ter ateng@o sobre as “desigualdades no
exercicio do direito de participacdo na vida cultural (...)” e das “conexdes entre a cultura,

salde e bem-estar” (UNESCO, 2022, p.35).

Apesar disso, a “concorréncia no mercado cultural e de lazer desencadeou um
investimento ou consciéncia da necessidade de melhoria das experiéncias culturais dos
publicos das diferentes organiza¢fes” (Mendes, 2016, p.2). Smith (2011) afirmou que na
nova era das redes sociais, as organizacGes tém de se adaptar e determinar as experiéncias
que cada segmento de mercado pretende obter, e promover e entregar essas experiéncias
de forma consistente e sem defeitos ao seu publico-alvo, fazendo com que a comunicagao
das organizagdes deixe de ser “monoldgica, informativa e funcional” e que passe a ser
aplicada de “modo dialdgico, relacional e com objetivos” (Capriotti, 2013; como citado
em Santos, 2021, p.25).

O consumo cultural prende-se, entdo, com as “caracteristicas dos produtos culturais e

artisticos e também com a propria experiéncia de consumo” (Saraiva, 2018, p.11).

Os produtos culturais possuem beneficios intangiveis e sdo também
pereciveis ja que estdo disponiveis por um tempo limitado (...). Outra
especificidade destes produtos prende-se com o valor imaterial, o consumo
nao destrdi o seu valor, pelo contréario aumenta o seu valor simbdlico (Evrard
e Colbert, 2000; como citado em Saraiva, 2018, p.11).

Portanto, no mercado cultural, torna-se urgente melhorar as experiéncias culturais, “criar
lagos com a comunidade”, “estar atento as necessidades (...) culturais caracteristicas do
mundo contemporaneo (...)” (Pais, 2016, p.6) e valorizar os media, que “nao sdo apenas
veiculos de transmissdo de informagdo”, mas, também, difusores de “linguagem com
cddigos culturais diferenciados: do alfabeto a tipografia; da fotografia a cinematografia;
da discografia a videografia e aos codigos digitais e informaticos” (Machado & Romanini,
2010, p.95). Estes acabam por ter um “papel fundamental na promocgao e na divulgagio

das ofertas culturais, na mudanga de habitos, de comportamentos e de praticas culturais e

sociais” (Lourengo, 2011, p.13). Até porque,

“a cultura surge como o determinante ambiental mais amplo do
comportamento do consumidor. Trata - se dos valores, crencas, preferéncias
e experiéncias, passadas de uma geracdo para outra. Sendo um processo
abrangente, inclui quase tudo que influencia os processos mentais e 0s
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comportamentos de uma pessoa, influenciando ndo apenas as preferéncias,
mas, também, na maneira como o individuo vé o mundo & sua volta” (Ceretta
& Froemming, 2011, p.16).

Sendo os publicos das industrias e das institui¢des culturais, o “pilar” (Lourengo, 2011,
p.33) e o “alicerce para o delineamento de estratégias que visem atingir os objetivos” das
organizagOes, importa, primeiro, conhecé-los: “como sdo, 0 que pensam, quais as suas
motivacdes, gostos e aspiragdes para com determinada manifestagdo cultural” (Curvelo,
2009, s.p.), e, mais importante ainda, é preciso estabelecer uma relacao interpessoal com
esse publico, para que as organizagdes se possam manter competitivas e manter um fluxo

de comunicagdo com o mesmo (Saraiva, 2018).

As industrias culturais sdo descritas como um “conjunto de atividades que t€m em comum
a utilizacdo da criatividade, do conhecimento cultural e da propriedade intelectual como
recursos para produzir bens e servigos com significado social e cultural (...)” (ENEI, 2013;
como citado em Pais, 2016, p.3). Sao induastrias massivas que “gerem e fazem circular a
criatividade”, pois sdo “agentes de mudangas econdmicas, sociais e culturais” (Silva,
2012). A sua existéncia permite “alimentar a fome madura pela informagdo e (...) nutrir
a capacidade de questionar, de analisar e de interpretar as nossas experiéncias” (Carr,
2003; como citado em Henriques, 2016, p.31). Estas tornaram-se “uma forga vital na
aceleracao do desenvolvimento humano”, pois dao capacidades aos individuos de serem
responsaveis pelo proprio desenvolvimento e “estimulam a inovagdo que pode

impulsionar o crescimento sustentavel inclusivo” (UNESCO, 2022, p.55).

Segundo Teresa Maia e Carmo (como citado em Pereira, 2015, p.6), a “primeira
referéncia a uma publicagdo de carécter cultural em Portugal™, editada no Porto, em 1761,
foi a “Gazeta Literaria ou Noticias Exactas dos Principais Escritos Modernos”. Nos
séculos XIX e XX, deu-se uma “efémera, mas significativa criacéo de revistas de cultura
e pensamento”. Durante o periodo da ditadura em Portugal, “floresceram tertalias,
cineclubes e movimentos literarios cuidadosamente veiculados em publicacfes que
marcaram gerag0es”. Mas, segundo a mesma autora (como citado em Pereira, 2015, p.6)
foi ap6s o movimento do 25 de Abril que “apareceram verdadeiramente as indudstrias

culturais em Portugal”.

(13

Pertencentes a estas massivas industrias, encontram-se os centros culturais, “uma
estrutura que promove a criagdo e a divulgagao de arte e cultura” (Pais, 2016, p.6). Neves

(2013) sustenta que, os centros culturais “sdo espagos para se fazer cultura viva, por meio
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de obra de arte, com informacdo, num processo critico, criativo, provocativo, grupal e
dindmico” (como citado em Pais, 2016, p.6). Na forma como estes centros se relacionam
com o consumidor, é imprescindivel que a organizacéo responda as necessidades culturais
gerais da populacdo e assuma, também, um papel educativo, interventivo e social, ao
apresentar-se como uma estrutura representativa de varios tipos de arte, com o auxilio de
recursos como a “criatividade” e a “inovagdo”, caracteristicas representativas do setor

cultural (UNESCO, 2022, p.46).

E preciso, portanto, ter em conta que as institui¢des culturais existem porque a cultura
precisa de espacos — espacos para o debate, para troca de opinides, para exposicdo de
ideias ¢ mesmo de artefactos. Existem para “gerir os nossos desafios cognitivos criando
processos positivos e estruturas educativas, para reconhecer e celebrar as boas questdes,
quando estas aparecem, envolvendo tudo isto com as narrativas humanas de resposta a
estas questdes” (Carr, 2003; como citado em Henriques, 2016, p.31), até porque “a
relacdo passiva perante as instituicGes deu lugar a uma relacdo ativa (...) que possibilita
aos publicos uma voz cada vez mais ativa e critica face ao mercado cultural” (Lourenco,

2011, p.12).

1.3. A relagdo da geracdo Z com a cultura
Como em “qualquer estudo que se faca atualmente sobre a sociedade contemporanea,
designadamente no campo da cultura, os jovens sdo uma parcela fundamental dessa

analise” (Franco, 2019, s.p.).

Estes jovens, os “decisores de amanha”, encontram-se na fase de descoberta e de
autoconhecimento, seja na “formacao de gosto”, no desenvolvimento de espirito critico e
no seu conhecimento sobre 0 mundo, o que faz com que se torne essencial perceber o
papel que eles pretendem desempenhar em relacdo a cultura que os rodeia (Franco, 2019).
Esta acaba por ser a maior oportunidade existente para as instituicdes culturais intervirem

e poderem “expandir a sua audiéncia” e garantirem ‘“‘a sua sustentabilidade a longo prazo”

(Saraiva, 2018, p.14).

Vivemos numa realidade onde a “comunica¢do ¢ um instrumento fundamental que
permite a interacdo entre os publicos e a instituicdo cultural, sendo que é fungdo dos
programadores atribuir aos servigos educativos a capacidade de atrair potenciais publicos

e atender a diversidade social” (Lourenco, 2011, p.23). Por essa razdo, as organizacgoes
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sdo quase que obrigadas a “criar tendéncias (...) e comunidades virtuais” (TD, 2019, s.p.),
“atentar na personaliza¢cdo das suas mensagens” (Schneider, 2015; como citado em Perez
& Mena, 2020, p.9) e a “impactar uma gera¢do em 8 segundos” (Vieira, 2022, s.p.). E,
por essa razdo, para Solis (2011; como citado em Saraiva, 2018, p.14) uma das hipoteses
para ser mais dificil atingir este ptblico, ¢ o “darwinismo digital” — o fendmeno que
explica arapida evolugao da tecnologia e da sociedade em comparagdo com a “capacidade

de adaptagdo” das organizagoes.

O processo de estudar o comportamento dos consumidores, pode ser “considerado
complexo”, dado que € preciso prestar muita atencdo as “especificidades” (Ceretta &
Froemming, 2011, p.16) e as “idiossincrasias” de cada gera¢do (Franco, 2022, s.p.).
Geragao “trata-se de um conceito de grande amplitude e flexibilidade” (Samagaio, 2021,
p.271), que ndo deve ser manuseado de forma determinista, eliminando diferengas
individuais, mas que pode contribuir para identificar tendéncias. Podera referir-se a uma
“década de forte manifestacdo cultural, numa abordagem historica e cultural” (Samagaio,
2021, p.271), pois, esta “ideia de agrupar pessoas que nasceram no mesmo periodo
historico parece fazer sentido”, dado que terdo em comum caracteristicas geradas por
“turbuléncias que eram muito centradas no tempo e no espago” (Franco, 2022, s.p.). O
conceito de geragdao pode, também, ser relacionado com “a idade bioldgica”, podendo
“reportar ao periodo de sucessdo entre descendentes em linha reta”, ou, numa Vvisao
demografica, “podera aludir a trés ciclos de vida e/ou trés geracdes” (Samagaio, 2021,

p.271).

Ou seja, as caracteristicas atribuidas as geracdes correspondem, naturalmente, a uma
generalizacdo, mas podem ser avaliadas como reflexo do contexto socioeconémico em
que crescem e vivem, dado que reportam as caracteristicas de um conjunto de individuos
que sdao “detentores de um sentimento comum de se encontrarem coletivamente em
presenca, na sociedade, de grupos distintos do seu pela idade, assim como pelas suas
referéncias sociais, culturais e historicas” (Nunes, 1968; como citado em Samagaio, 2021,

p.272).

O estudo das geracdes que teve inicio nos Estados Unidos da América, mostrou que a
“cada vinte anos o comportamento das pessoas mudava em relagdo aos seus valores de
vida e expectativas de futuro, considerando-se que essas mudancgas de comportamento

estavam ligadas a uma mudanca mundial” (Carneiro et al., 2018; como citado em
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Zaninelli, Caldeira & Fonseca, 2022, p.6), mas as novas tecnologias tornaram-se
decisivas “para criar marcas de tempo e o intervalo entre uma geragao e outra ficou mais
curto”, passando a intervalos de dez anos (Cortella e Bial, 2018; como citado em
Zaninelli, Caldeira & Fonseca, 2022, p.7). Para Kupperschmidt (2000), “uma geragdo
pode ser entendida como um grupo identificavel que compartilha os mesmos anos de
nascimento e, consequentemente, viveu 0s mesmos acontecimentos sociais significativos
em etapas cruciais do desenvolvimento” (como citado em Pereira, 2020, s.p.).
Atualmente, existem cinco geragdes coexistentes: “Veteranos”, “Baby Boomers”,

“Geragdo X”, “Geracdo Y” e “Geragdo Z” (Zaninelli, Caldeira & Fonseca, 2022, p.3).

Os Veteranos sdo marcados pela Grande Guerra (nascidos até ao ano de 1945), foram
afetados por uma “grande Guerra, pela Grande Depressao e pelo Muro de Berlim”. As
suas caracteristicas mais marcantes sao o “respeito pela hierarquia e a autoridade (...)”, a

dedicacdo e o espirito de sacrificio. (Zaninelli, Caldeira & Fonseca, 2022, p.8).

Os Baby Boomers, nascidos entre 1945 e 1960, sao a geragdo da “paz e amor” e da
televisdo. Sdo manifestantes natos e defendem um estilo de vida conservador, com
familia, casa e carro préprios, emprego estavel e lazer (Zaninelli, Caldeira & Fonseca,
2022, p.9).

A Geracdo X (1960-1980) valoriza a vida pessoal em relacdo a vida profissional. Assistiu
a popularizacdo dos aparelhos eletronicos, da cultura e da comunicagdo amparada nos
media, e, gracas a isso, obteve um aumento de acesso a informacdes e de capacidade de
armazenamento em comparagao a geracdo anterior. Esta geracdo ficou “marcada pelas
tribos (Hippies, Punks, dentre outros) e pela revolucdo sexual” (Zaninelli, Caldeira &

Fonseca, 2022, p.9-10).

A Geragdo Y (1980 - 1994), os Millenials, conhecidos por terem nascido na transigdo de
milénio, sdo desafiadores, trabalha por um objetivo e “priorizam a qualidade de vida, o
contato com amigos, familia”. A educagdo desta geracdo estd “ligada a evolucdo da
internet e de todas as tecnologias existentes na contemporaneidade”. E a geracio da

“quantidade, velocidade, estética” (Zaninelli, Caldeira & Fonseca, 2022, p.11).

Por sua vez, a Geragdo Z - com Z de Zapping, 0 ato de alterar o canal repetidamente
(Oliveira, 2010, p.8) — ou “IGen” - que cresceu juntamente com os Iphones (Franco, 2022,
S.p.), - a geracdo digital, que acompanhou o surgimento e crescimento das tecnologias, da
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Internet e de todos os sistemas e industrias digitais, corresponde a populacdo nascida a

partir do final dos anos noventa até ao inicio do ano 2010.

Os membros desta geragcdo cresceram ja numa era “repleta de inovagdes, tecnologias e
desenvolvimentos digitais” (TD, 2019, s.p.), “dominada pela imagem”, onde, através das
redes criam “personas sociais” (Franco, 2022, s.p.). Personas estas que tém interesses e
“habitos” de consumidor (Ceretta & Froemming, 2011, p.16), que sabem “filtrar a
informagdo” ndo relevante e despropositada e que esperam ter contacto apenas com

instituigdes com “posicionamentos auténticos” (TD, 2019, s.p.).

E relevante, por isso, conhecer quais sd0, exatamente, os habitos de consumo da geracio
Z, isto €, descobrir “o que compram, por que compram, quando compram, onde compram,
com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram” (Schiffman &
Kanuk, 2000; como citado em Ceretta & Froemming, 2011, p.16) e, se de facto, existe

vontade de consumir/pagar por produtos culturais.

E possivel afirmar que os jovens adultos correspondem a faixa etaria que menos tem
disponibilidade para a cultura, ndo s6, mas também, por sentirem que a cultura ndo esta
pensada para os gostos deles (Amante, 2021), o que € mais um fator de presséo para as
organizac0es, tornando-as mais competitivas entre si (Kotler & Scheff, 1996; Kolb, 2005;
como citado em Saraiva, 2018, p.19). A verdade é que se 0s jovens ndo tiverem estimulos
culturais cultivados desde o “bergo”, motivados pelas escolas e educagdo, dificilmente

existira “predisposicdo para a fruigdo cultural” (Franco, 2019, s.p.).

Contudo, os habitos culturais dos jovens estdo a mudar, devido a “crescente escolarizacao,
registada nas Gltimas décadas” (Fundagdo Calouste Gulbenkian, 2022, p.10). A escola é
“o principal contexto de formacdo artistica (ndo curricular)” (Fundacdo Calouste
Gulbenkian, 2022, p.44) e que quando existe 0 ‘“apoio familiar” e “pais mais
escolarizados”, descobre-se um “elo de transmissao geracional” saudavel, que “potencia
ganhos culturais nas geracgdes sucessoras” (Fundagdo Calouste Gulbenkian, 2022, p.7). A
prova disso € que “ha imensos jovens a ver espetaculos de teatro”, desconstruindo toda a
imagem de que o espetaculo “é para elites”, pois existe uma “geracao interessada”, “(...)
nova, urbana, que tem uma vivéncia da cidade influenciada pela sua vivéncia cultural”
(Franco, 2019, s.p.).
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Segundo o estudo recente realizado pelo ICS e a Fundagdo Calouste Gulbenkian (2022),
que reflete sobre as praticas culturais do publico em Portugal durante o ano de 2019 e
2020, é possivel constatar que “nas faixas etarias mais jovens o uso da Web ¢ praticamente
absoluto” (p.14), utilizam o “telemovel como dispositivo preferencial” (p.6) e que, nesta

faixa geracional, “as redes sociais superam a televisao como fonte de informacao” (p.45).

Ainda com base neste mesmo estudo, é possivel observar que devido ao surgimento da
pandemia, no decorrer do ano 2020, e a sua relacéo de proximidade com os meios digitais,
o uso da Internet no “dominio cultural”, intensificou-se. Os jovens inquiridos passaram a
“ver mais filmes e séries”, “a ler mais” e “a ver mais espetaculos de musica” (Fundacédo
Calouste Gulbenkian, 2022, p.6), tudo em formato online, o que prova a facilidade de
adaptacdo deste grupo, que deveria ser aproveitada e rentabilizada pela indUstria cultural
no futuro, disponibilizando a sua oferta cultural, também, digitalmente (Fundagdo

Calouste Gulbenkian, 2022, p.10).

Na investigacdo levada a cabo pelo site Gerador da Academia Gerador, Barémetro da
Cultura, realizado anualmente, também é possivel observar, no relatério de 2022, que é
“evidente a relagdo entre o nivel de escolaridade e o consumo de cultura” (p.23). Existem
“trés areas artisticas” onde a educacdo ¢ um dos dados comprovados para a valorizagdo
das mesmas: “teatro, literatura e visitas”. “Ver filmes ou assistir a concertos S0 as Unicas
dimensdes que ndo sdo afetadas pela escolaridade” (p.25) e que surgem apreciadas mais

transversalmente.

Para os portugueses, “as redes sociais” continuam a ser a op¢ao predileta para obtengdo
de informacao em relacdo ao ano anterior (Gerador & Qmetrics, 2022, p.42). Por um lado,
o “Facebook e Instagram tém uma presenca muito clara, embora estejam a descer no nivel
de utilizadores em relagdo a 20217, o “LinkedIn cresce significativamente, apesar de
manter valores baixos” e o “Tik Tok sobe cerca de 10 pontos percentuais, 0 maior
crescimento, comecando a revelar-se uma rede relevante, constituida, acima de tudo, por
jovens até aos 25 anos”. Por outro lado, o Whatsapp apesar de ser “utilizado praticamente
de forma universal”, apresenta “limitacdes como instrumento de comunicagao cultural, j&
que ndo dispde de publicidade” e, o Youtube que “tem, também, uma penetracdo na
populacdo muito elevada, podendo constituir uma solugdo muito interessante para

publicidade de iniciativas e espacos culturais” (Gerador & Qmetrics, 2022, p.43). Nesse
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sentido, serdo “as redes sociais, efetivamente, o local certo para investir em comunicacao
cultural” (Gerador & Qmetrics, 2022, p.43).

Em segundo lugar, “mantém-se as indica¢Oes de amigos e familiares, demonstrando mais

uma vez a importancia do “passa a palavra” (Gerador & Qmetrics, 2022, p.42).

Economicamente, os individuos “tanto do escaldo de despesas mais baixo como do mais
alto, responderam que a cultura esta presente regularmente na sua vida ou que ¢é essencial”
(Gerador & Qmetrics, 2022, p.28).

No Bardmetro da Cultura de 2022, a cultura continua a ser considerada como estando
mais proxima da educacdo do que do entretenimento, apesar de 45% dos jovens
considerarem o oposto, que a cultura é entretenimento (Gerador & Qmetrics, 2022, p.49).
O “teatro”, a “literatura”, a “pintura”, o “patriménio” e a “musica” so as cinco areas que
0s portugueses mais tém relacionado com a cultura ao longo dos ultimos anos, sendo a

musica a primeira classificada para os mais jovens (Gerador & Qmetrics, 2022, p.47).

Apesar de “21,9% dos jovens inquiridos assumirem que a cultura é essencial na sua vida
e 42,2% responderem que a cultura esta presente regularmente na sua vida, embora ndo
tanto quanto desejasse” (Gerador & Qmetrics, 2022, p.55), “em geral, as percentagens de
consumo de produtos culturais portugueses sdo ligeiramente mais elevadas entre os mais
velhos” (Gerador & Qmetrics, 2022, p.158).

1.4. Comunicacao estratégica criativa direcionada para a Geracgdo Z

Os primeiros a pertencer a geracao Z, atualmente, com idades entre os 18 e 0s 25 anos,
comecgam agora a entrar no mundo laboral e a atingir o poder de compra, o que faz com
que os mercados e as marcas tenham de se adaptar as vontades e segmentar e conhecer
bem o seu publico para que consigam ter sucesso entre estes novos consumidores, dado
gue a comunicacdo estratégica ou “a comunicagdo direcionada aos publicos € mais que

positiva para a organizacdo — é uma questao de obrigacao moral.” (Philips, 2004, p.3).

A comunicagdo estratégica deve ter em conta trés objetivos essenciais: “facilitar ao
publico um conhecimento amplo da institui¢do e dos servigos que oferece”, “motivar a
participagdo do publico nas atividades que promove ¢ fomentar o uso dos servigos” e,

ainda, “fortalecer ¢ consolidar as relagdes” (Tresseras & Hernandez, 2001, s.p.).
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Atualmente, para além da importancia atribuida a qualidade dos produtos e/ou servigos
que uma empresa oferece, 0 mais valorizado por este publico é a ética e os valores
defendidos pela mesma (Gomez et al., s.d., p.12) e 0 método eficaz como comunica esse
posicionamento (Neto, 2006). E essencial “ter sempre em conta 0 propésito da
organizacdo — a sua missdo, visdo e 0s seus valores, procurando praticar uma
comunicacdo que seja coerente com a identidade verbal, suportada por um design

igualmente coerente e consistente” (Henriques, 2016, p.36).

Independentemente do objetivo da comunicagdo, existem sempre determinados
elementos envolvidos: um comunicador, uma audiéncia e um canal de comunicacdo, que
se inserem em determinado contexto. E importante compreender que estes elementos,
bem como o tema a comunicar e o efeito produzido no publico, sdo variaveis e devem ser
considerados em cada situagdo (Davies & Horst, 2016; como citado em Castanheira,
2021, p.2). E, ainda, entender que a principal intencdo é comunicar com pessoas, € ndo
para elas, é essencial para a producdo de todos os materiais comunicativos de uma
organizacéo, gerindo e analisando os processos comunicativos de forma a transmitir, de
modo eficiente, tudo aquilo que pretendemos enquanto emissores (Henriques, 2016,
p.36).

Dada a presenca online constante deste grupo geracional, em todos 0os momentos e
ocasides da sua vida, torna-se urgente que as marcas mostrem coeréncia ética entre o
mundo offline e online para que sejam respeitadas e dignas de confianga por parte dos

consumidores (Almeida, 2019).

No mundo offline, ¢ “valorizado o fator humano, a estratégia da boca-a-boca e a
insisténcia na partilha personalizada (...).” (Scollen, 2007; como citado em Vendrell,
2020, p.9). De acordo com Alves (2018, p.31), torna-se importante destacar os outdoors,
que sdo “recorrentes e imprescindiveis na comunicacao estratégica”, devido ao “caracter

imagético da cultura atual e a importancia que assume na sociedade contemporanea”.

Na hora da promocgao, a criatividade ¢ fundamental, uma vez que “os tipicos folhetos
promocionais ja ndo sao suficientes para cativar o consumidor. A funcdo da criatividade
¢ “exprimir de modo concreto, especifico e credivel a promessa de satisfacdo. A ideia
criativa da vida a promessa, concretizando-a por meios de representagdes verbais, visuais

ou sonoras” (Castro, 2007; como citado em Tavares, 2015, p.47). E o que torna o produto
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“apelativo para o publico e que, por decorréncia, torna o produto mais interessante para o
consumidor” (Castro, 2007; como citado em Tavares, 2015, p.47). Portanto, a
organizacao deve estar sempre um passo a frente dos seus concorrentes e a criatividade

pode ser a ferramenta que a distinguira das restantes” (Pais, 2016, p.10).

No mundo online, uma boa gestdo das plataformas digitais da organizacdo &
“imprescindivel para uma boa rece¢do do consumidor” (Pais, 2016, p.10). Estas
plataformas sdo um meio de comunicacdo, posto em pratica pela sociedade
contemporanea e que esta relacionado com a globalizacdo comunicacional, juntamente
com a interligacdo em rede dos meios de comunicacdo de massa e interpessoais e,
consequentemente, pela emergéncia de mediacdo em rede sob diferentes padrdes de
interagdo (Cardoso & Lamy, 2011). Para isso, é inevitavel que ocorra um ajustamento da
tecnologia, para que a organizagéo seja capaz de transmitir a sua informacéo a partir dos
meios digitais certos, que seja de facil acesso para 0os consumidores e que possua uma

“linguagem digital eficiente” (Pais, 2016, p.10).

As redes sociais, por permitirem o feedback, o contacto permanente, a selegéo restrita das
mensagens que chegam ao consumidor, tornaram-se um elemento fulcral para os
processos comunicativos digitais. Estas tém como propdsito a comunicagdo e interacao
entre grupos com interesses semelhantes (Figueiredo, 2009). O autor reflete, ainda, sobre
a obra de Ray Oldenburg, onde o mesmo afirma que as comunidades da vida real estdo a
desaparecer da vida moderna, devido a falta de espacos para a socializacdo entre
individuos (Figueiredo, 2009).

Se as organizagdes compreenderem as redes, em vez de as apropriar (Figueiredo, 2004) e
se aprenderem a geri-las considerando as mudangas de “popularidade” das redes sociais
e as “preferéncias dos consumidores” (Pais, 2016, p.11), as redes sociais permitem
alcancar novas marcas, reforcar as relagdes com os consumidores e gerir os lucros de

consumidores existentes, novos consumidores e ainda mercados globais (Smith, 2011).

Devido a necessidade de estabelecer uma conexao equilibrada entre estes dois mundos,
Natal e Alonso (2017) criaram o conceito phygital - a juncdo da desintermediacdo e da
rapidez do mundo digital com a experiéncia sensorial e a obtencdo imediata do mundo
fisico (como citado em Ribeiro, 2019, p. 19) - que cada vez sera mais estudado e utilizado
estrategicamente pelas marcas, para que possam corresponder as necessidades e valores
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deste publico. Sendo fundamental considerar que “conceitos como o virtual, o digital ou
o online ndo existem a parte de uma suposta realidade material, mas sdo parte da mesma
— 0s comportamentos online estdo marcados pelas circunstancias offline dos utilizadores”
(Hart, 2004; como citado em Sousa, 2021, p.15).

Segundo Tapscott (2010), existem oito palavras-chave que definem e que séo valorizadas
por esta geracdo atual tanto a nivel pessoal como a nivel laboral: a liberdade, a
customizacdo, o escrutinio, a integridade, a colaboragdo, o entretenimento, a velocidade
e ainovagéo (como citado em Ceretta & Froemming, 2011, p. 18). Para Gomez et al. (s.d.,
p.15), a palavra a ter em atencédo nesta época é diversidade, que se reflete tanto a nivel de
género, orientacdo sexual ou etnia, até porque, esta geracdo estd mais atenta a todas e
quaisquer “formas de violéncias e discriminagao” (Franco, 2022, s.p.). Na visdo de Ernst
e Young (2015), as palavras que representam a geragdo S40 a autoconsciéncia e o
altruismo (como citado em Ribeiro, 2019, p. 61) associados, principalmente, a
sustentabilidade (Petro, 2021), pois sdo a primeira geragdo a sentir o “peso de séculos de

destruicao do planeta numa escala global” (Franco, 2022, s.p.).

Em 2020, inesperadamente, a covid-19 veio revolucionar tudo aquilo que se conhecia e a
maneira como a vida era experienciada. De acordo com Jankowski (2020), a pandemia
teve um impacto significativo e provavelmente de longa duracgéo, pois foi e continua a ser
um momento de “caracterizacdo de geragdes”. Durante estes ultimos tempos, a Gera¢ao
Z perdeu 0s seus primeiros anos de interacdo presencial social como adultos, pondo a
prova as suas relacfes, as suas oportunidades profissionais (Sample, 2020), as suas
vontades pessoais €, consequentemente, a sua consciéncia financeira, tornando-o0s mais

cautelosos no momento de gastar dinheiro (como citado em Anders, 2020, p.6).

Segundo o portal da KPMG (2020), a pandemia tem impactado fortemente o sistema
econdmico, social e de salde em todo o mundo. Os reflexos dessa crise sem precedentes
ressaltam a necessidade de repensar modelos tradicionais e adquirir resiliéncia para os
proximos desafios. Nesse contexto, para que empresas, governos e sociedade construam
um novo amanha e se preparem para a retomada da economia, sera necessaria uma agenda
pioneira, garantindo que temas como sustentabilidade, inovacdo e politicas publicas

eficientes sejam priorizados (Malheiros, Serson & Filho, 2020).
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O facto de a pandemia ter sido socialmente fraturante em todos os setores de atividade,
permite colocar a equacéo de que os cidaddos ao sofrerem alteracfes repentinas no seu
modo de vida, as suas concec¢des podem ter sido sujeitas a ajustes de igual forma. E por
essa razdo, apesar de a “literatura académica ainda ser escassa sobre os efeitos da Covid-
19 nas caracteristicas da Gerac¢do Z” (Anders, 2020, p.3), podemos colocar a hipotese de
que a geracao Z pos-pandemia terd um perfil diferente da geracdo Z pré-pandemia, ja
caracterizada previamente, em estudos de diversos autores (Tapscott, 2010; Oliveira,
2010; Ceretta & Froemming, 2011; Ernst & Young, 2015; Menezes, Morais & Rassi,
2016; Colet & Mozzato, 2019; Perez & Mena, 2020; Petro, 2021).

A revitalizacdo do setor cultural passa, primeiramente, por conhecer e entender o perfil
cultural dos futuros cidaddos e incutir neles a “capacidade de autonomia e de inovagéo
para que se possam tornar agentes ativos da cultura” (Lourengo, 2011, p.19). E, em
seguida, pela criagdo de um plano de comunicagdo - “um esfor¢o projetado para
influenciar e informar um determinado grupo ou diferentes grupos” (Henriques, 2016,
p.34-35) - por parte das empresas que capte estes “novos” consumidores, Sendo 0 grupo
relevante deste estudo, os jovens urbanos que residam, visitem, estudem ou trabalhem no
municipio de Odivelas, a regido a qual pertence a organizacdo onde decorreu 0 meu

estagio curricular.
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CAPITULO 2. Estagio no Centro Cultural Malaposta

2.1. Odivelas

2.1.1. O Concelho de Odivelas

Odivelas foi elevado a concelho a 19 de novembro de 1998 (feriado municipal), tornando-
0 um dos concelhos mais jovens de Portugal. Sendo que, anteriormente, era uma das
freguesias do concelho de Loures. Atualmente, é constituido por 4 Freguesias: Freguesia
de Odivelas, Unido das Freguesias de Pontinha e Famdes, Unido das Freguesias de Povoa
de Santo Adrido e Olival Basto e Unido das Freguesias de Ramada e Canecas, distribuidas
por uma area total de 26,6 km2. Integrado na area metropolitana de Lisboa, Odivelas faz
fronteira com os concelhos de Loures, Sintra, Amadora e Lisboa, como podemos observar

na figura 1, disposta mais adiante.

“Estando localizado na periferia da capital, o concelho cresceu desordenadamente, devido
a falta de habitagBes acessiveis em Lisboa, através da explosdo da construcdo civil e de
bairros clandestinos, com o aparecimento de grandes urbanizagdes” (Santos, 2010, p.8),
sendo atualmente, um territério com uma densidade populacional muito superior a da area

metropolitana de Lisboa.

Com o aparecimento de grandes infraestruturas na regido e nas proximidades, como a
CRIL e a CREL e, em parte, o Eixo Norte/Sul, Odivelas passou a ser cada vez mais
acessivel e um local de eleicdo para viver, sendo considerada uma cidade-dormitorio.
Com o tempo desenvolveu caracteristicas que permitiram que empresas se

estabelecessem na regiéo.

O municipio ¢ formado por uma “extensa varzea que se estende desde a Pontinha até a
Pdvoa de Santo Adrido, passando por Odivelas e Olival Basto. O restante territério é
formado por colinas, a que os habitantes chamam serras, e que se separam entre si por
vales. Aqui e ali, vislumbram-se ainda alguns pinhais e pequenas hortas, um ou outro
rebanho de ovelhas. Canecas ¢ a freguesia que mantém mais caracteristicas agricolas.”

(Camara Municipal de Odivelas, 2022).
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Concelho de Loures

Canecas e Ramada
—

Concelho de Sintra Famdes e Pontinha

Concetho de Lisboa

Concetlho da Amadora

Figura 1 — Municipio de Odivelas (fonte: site Camara Municipal de Odivelas)

Segundo os dados dos Censos de 1991, 2001 e 2011 é possivel concluir que em relacéo a
evolucdo demografica do municipio, verificou-se uma tendéncia crescente ao longo dos
anos - 130.015 pessoas em 1991; 133.847 em 2001; e 145.142 em 2011.

Os dados mais recentes comprovam que a tendéncia de aumento continuo, visto que
Odivelas, em 2021, contou uma populagdo de, aproximadamente, 148.058 individuos.
Sendo que, 78.318 sdo mulheres e os restantes 69.740 sdo homens. Odivelas contabilizou,
também, através dos Censos provisorios, 60.188 agregados, 71.945 alojamentos e 16.974

edificios ao todo.

Em relacéo ao grupo etério, a populacéo de Odivelas tem, entre os 25 e 0s 64 anos, 80.000
individuos. Os maiores de 65 anos sao, aproximadamente, 30.000 pessoas; 0s menores de

14 anos sé@o 20.000; e, por fim, os jovens, entre 0s 15 e os 24, igualam 18.000 pessoas.

Estes dados provam que apesar de ser o grupo etario com menos elementos no total, existe
um grande numero de populacdo jovem que vive na regido, sem contar com 0s que apenas
frequentam o local. O que significa que faz sentido e € importante focar neste grupo e
estuda-lo para conhecé-lo e poder adaptar as capacidades das organizacGes de Odivelas e
as ofertas que estas disponibilizam para estes publicos, dado que sdo os elementos

representativos da sociedade futura.
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2.1.2. Caracterizagdo cultural do territorio
A caracterizacdo do territorio pode ser iniciada pela origem do seu nome “Odivelas”, que

até hoje permanece um mistério, apesar da existéncia de algumas possiveis justificacdes.

Etimologicamente, Odivelas pode ser dividido em dois elementos, “Odi” que tem origem
arabe que significa curso de &gua ou rio e “Velas” tem origem latina que se refere as velas
dos moinhos de vento, dos quais ainda existem vestigios. “Velas” pode ter evoluido de
“Belaa”, palavra arabe para remoinho, sendo que anteriormente, o local seria denominado
Odibelaa, que sofreu um processo de evolucao linguistica para o nome atual (Vaz, 2016;

como citado em Mendes, 2017, p.20).

Os antigos contam que a origem esta envolta numa lenda, relacionada com Dom Dinis e
as suas visitas noturnas secretas a damas odivelenses. Eram tdo comuns, que um dia foi
apanhado pela rainha, que proferiu a expresséo “Ide vé-las, Senhor...” (Vaz, 2016; como
mencionado em Mendes, 2017, p.20). E diz o povo que de “Ide vé-las” se formou a

palavra Odivelas.

Apos a fundacdo do reino de Portugal, Dom Dinis assumiu o papel de dinamizador da
regido, com a construcdo do Mosteiro de Sdo Dinis (onde o rei exigiu ser sepultado mais

tarde) e o Paco de Odivelas (mandado demolir no inicio do século XX).

E em homenagem & influéncia de D. Dinis sobre o Mosteiro de S. Dinis e S. Bernardo
que se baseia a simbologia por tras do Brasédo do Municipio de Odivelas, criado em 2009,
junto com uma bandeira e um selo, como forma de reforcar a identidade do Municipio. O
urso negro representa D. Dinis e a sua forte presenca no Mosteiro e a Banda enxaquetada
refere-se a Ordem de Cister - “fundada por S. Bernardo de Claraval, acompanhou a
formacao do territdrio portugués e a afirmagado politica da primeira dinastia.” (Camara

Municipal de Odivelas (2021)), que esta diretamente ligada ao Mosteiro.

QQF; g
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Figura 2 — Brasdo do Municipio de Odivelas (fonte: Site da Camara Municipal de Odivelas)
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Como referido anteriormente, D. Dinis e o impulsionamento do Mosteiro foram o0s
grandes fatores que levaram ao crescimento e desenvolvimento do concelho, a nivel
econoémico, social e, principalmente, cultural. Odivelas é considerado um concelho
culturalmente muito rico e famoso, essencialmente, nas &reas do artesanato e da

gastronomia.

O artesanato continua a ser mantido pela mao dos artesaos que, através de associacdes e
feiras, vao demostrando o seu trabalho e mantendo a identidade e a cultura do concelho
vivas. Os tipos de artesanato mais apreciados séo a ceramica, a tapecaria, os azulejos, o

arame, o latdo e o metal.

Em relacdo a gastronomia, sendo Odivelas uma terra do povo, de agricultores, com
tradicdo saloia, a regido é marcada por um receituario extremamente rico. E possivel
afirmar que o Convento de Odivelas foi um dos que contribuiu em grande parte para o
aparecimento da docaria portuguesa. As freiras bernardas do Mosteiro de S. Dinis e S.
Bernardo criaram a tradicdo de varios doces conventuais, principalmente, da famosa

Marmelada branca de Odivelas.

Com o Mosteiro como amostra, 0 municipio foi reconhecendo o valor e da presenca
cultural do préprio territério e comecou a investir e a diversificar na oferta cultural ao

longos dos anos.

No quadro 1, apresentado em seguida, sdo apresentadas instituicbes culturais mais
importantes do concelho e que ainda se encontram com as suas portas abertas ao publico.
A mais antiga datada de 1295 e a mais recente inaugurada em 2022. Representando mais

de sete séculos de historia e cultura nesta regiao.
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Quadro 1 - Institui¢cbes Culturais em Odivelas (fonte: adaptado de Sousa (2014, p.78) — Anexo 5)

Freguesia

Odivelas

Odivelas

Odivelas

Odivelas

Odivelas

Pévoa de
Santo
Adrido e
Olival
Basto

Odivelas

Pévoa de
Santo
Adrido e
Olival
Basto

Ramada e
Canegas

Instituicao

Mosteiro de
Odivelas
(Mosteiro de
S. Dinis e S.
Bernardo)

Sociedade
Musical
Odivelense

Biblioteca
Municipal D.
Dinis

Centro de
Exposicoes de
Odivelas

Casa da
Juventude

Casa da
Cultura da
Pévoa de
Santo Adriao

Pavilhdo
Multiusos

Centro
Cultural
Malaposta

Centro
Interpretativo
das Aguas de
Canegas

Ano de
Inauguragao

1295-1305

1983

1997

2007

2007

2008

2010

1989
2019
(nova gestdo)

2022

Tipologia

Polivalente

Polivalente

Biblioteca

Polivalente

Polivalente

Polivalente

Polivalente

Centro
Cultural

Polivalente

Constituicdo

e Centro Interpretativo
do Mosteiro de
Odivelas (CIMO)

e Campus Académico e
Cultural

e Servigos Municipais

e Grande Auditério

e Parque da Cidade

e Foyer
e Sala para espetaculos
o Café “35mm”

e Sala Adultos

e Sala Juvenil e
Multimédia

o Sala Infantil

e Cafetaria / Biblioteca
Fora D'H@ras

e Sala Polivalente

e 3 areas de exposigdo
(distribuidas por 3
pisos)

e foyer

e Sala polivalente

o Cafetaria

o Sala de estudo

® Sala com computadores

(uso gratuito)
e Sala multiusos

e Polivalente

e Polivalente com 3 naves

e 4 ginasios
e Auditério
e Bar/Cafetaria
e Auditério
o Black Box
o Café-Teatro
e foyer
e Sala de Cinema
o Sala Experimental

o Café “do Desassossego”

® espago museoldgico

e area polivalente de
exposicdes

o cafetaria

e |oja

Entidade(s)
Gestora(s)

Camara Municipal
de Odivelas

Sociedade Musical
Odivelense

Camara Municipal
de Odivelas

Camara Municipal
de Odivelas

Camara Municipal
de Odivelas

Junta de Freguesia
da Pévoa de Santo
Adrido e Olival
Basto

Camara Municipal
de Odivelas

Minutos Redondos

Camara Municipal
de Odivelas
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E possivel observar, através dos dados reunidos e apresentados no quadro anterior, que
Odivelas é uma regido de cultura desde o inicio da sua existéncia e que, continua a querer
evoluir e dinamizar a cultura no concelho. A primeira instituicdo a nascer foi o Mosteiro
de Odivelas (Mosteiro de S. Dinis e S. Bernardo), entre os anos de 1295 e 1305,
mantendo-se até hoje na mais importante do concelho, que se encontra atualmente em

renovacgdes para ganhar uma nova vida cultural.

Os acontecimentos mais recentes foram a atribuicdo de uma nova gestdo ao Centro
Cultural Malaposta e a inauguracdo de um novo espaco museoldgico, o Centro

Interpretativo das Aguas de Canecas.

2.2. Centro Cultural Malaposta

O Centro Cultural Malaposta, tal como o nome indica, € um local dedicado a cultura
destinado a pessoas de todas as idades. Este Centro Cultural situa-se na Rua Angola
(2620-492, Olival Basto), na Unido das Freguesias de Pdvoa de Santo Adrido e Olival
Basto, no concelho de Odivelas, no distrito de Lisboa.

2.2.1. Caracterizagdo da Organizacgao

O edificio onde o Centro Cultural se estabeleceu foi construido originalmente; entre 1855
e 1856, para ser uma “Estacdo de Mala-posta” (transporte de correios e viajantes, entre o
Carregado e o Porto, que foi substituido pelos comboios), sendo reutilizado depois como
um Matadouro Municipal pertencente a Camara dos Olivais, que acabou por abandonar

o local na década de sessenta do século vinte.

Uns anos mais tarde, em julho de 1987, as Camaras Municipais da Amadora, Loures,
Sobral de Monte Agraco e Vila Franca de Xira uniram-se para fundar, neste mesmo local,
“um Centro Dramadtico com o objetivo de prestar as populagdes dos quatro concelhos,
servigos culturais nas areas do teatro e animagdo cultural. Seria o primeiro Centro
Dramatico criado em Portugal.” (www.malaposta.pt/historial) - 0 Centro Dramatico
Intermunicipal Almeida Garret, que tinha como objetivos principais: “a descentralizacao
cultural, a producdo teatral, a formacdo de atores, incentivos a producdo de textos
dramaticos nacionais, a criacdo de novos publicos e a animacgdo cultural” (Sousa, 2014,

p.14).
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Em outubro de 1989, ap0s a realizacao das obras necessarias, abriu como Centro Cultural
da Malaposta, nome que surge a partir da “interpretacio do Arquiteto Ricardo
Hartmann sobre a estrutura do edificio, associando-a ao modelo da Estacdo de Mala-
Posta do Casal dos Carreiros (...) - projeto-tipo repetido em diversos locais até ao
final do século - (...) que fica situada na Estrada Nacional n.° 366 Carreiros, freguesia de
A-dos-Francos, concelho das Caldas da Rainha, distrito de Leiria” (Sousa, 2014, p.16-
17).

Este novo Centro Cultural foi inaugurado a 20 de dezembro de 1989, com a peca “O

Render dos Herdis”, de José Cardoso Pires. E continua aberto atualmente.

A partir de 2002, o Centro passou a pertencer a empresas municipais de Odivelas, que
pretendiam “investir na requalificacdo das instalagcdes, na qualidade da programacao
cultural e na integracdo na comunidade através da celebracdo de acordos e protocolos de
cooperacdo.”, mantendo a Camara Municipal de Odivelas como “Unica acionista e

entidade financiadora do equipamento” (Sousa, 2014, p.24).

Em margo de 2019, a empresa Minutos Redondos - gerida por Manuela Jorge e Joana
Ferreira, ambas produtoras e gestoras culturais — assumiu a responsabilidade de cuidar
deste Centro Cultural e manté-lo uma mais-valia para a populacgéo, e assim se mantém até

aos dias de hoje.

Figura 3 — Centro Cultural Malaposta (fonte: site Camara Municipal de Odivelas)

O Centro Cultural Malaposta no &mbito de apoio técnico e servi¢os administrativos possui
uma oficina de carpintaria, inUmeros camarins para as equipas artisticas, quatro gabinetes
internos e trés casas-de-banho. Para fins culturais, com possibilidade de presenca do
publico, é constituido, atualmente, por um Auditério (lotacdo de 159 lugares sentados),
uma sala Black Box (60 lugares), um café-teatro (60 lugares), um foyer (que é usado
também como sala de exposic¢des), uma sala de cinema (lotagdo de 54 lugares), uma sala

experimental (80 lugares) e um café, o Café do Desassossego.
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Figura 6 e 7 — Café-Teatro e Foyer (fonte: site Malaposta)
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Figura 10 — Café do Desassossego (fonte: site Malaposta)

O Centro Cultural Malaposta permite, assim, uma variedade extensa de ofertas culturais,
tais como pecas de Teatro, ciclos de Cinema, espetaculos de Danca, Concertos,
Exposicoes, sessdes de Stand-up, atuagdes de Novo Circo, demonstracdes de Marionetas,
Performances e Cruzamentos, Conferéncias, Residéncias Artisticas, Oficinas e
Workshops. “Aqui decorrem espetaculos de teatro e de danca; aqui se realizam concertos;
aqui ouvimos poetas; aqui se fazem exposi¢des; aqui se oferece cinema, aqui se debatem
ideias e teorias; aqui acontece arte e cultura, porque a Malaposta € uma casa de cultura, e
continua a ser uma casa com arte” (Vaz, 2016; como citado no site do Centro Cultural

Malaposta).
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As categorias dos espetaculos mais ativas neste Centro, no decorrer de 2022, por ordem
decrescente, foram as performances, os concertos de musica, 0s espetaculos infantis
(teatro, cinema, performances, etc.), o teatro adulto, as oficinas/workshops, as sessdes de
cinema, as exibicdes de novo circo e os espetaculos de danca.

Né&o existe uma regularidade especifica determinada para os espetaculos. Existem alturas
altas com muita procura e muitos eventos agendados, entre setembro e junho. As épocas
correspondentes a férias, Natal e Pascoa sdo menos preenchidas, porque os artistas, 0s
trabalhadores do centro e o publico estdo ausentes. Quando decorrem eventos culturais
no Centro, o mais frequente é acontecer apenas uma sessdo desse mesmo espetaculo,
sendo sexta a noite ou sabado a noite os dias selecionados, como no caso dos concertos,

das exibi¢des de novo circo e danca e nas sessdes de cinema.

No caso das performances e das pecas de teatro adulto, o mais comum & existirem quatro
sessOes disponiveis, no minimo, desde quinta-feira a domingo (quinta, sexta e sabado
durante a noite e aos domingos no periodo diurno). Por vezes, os espetaculos duplicam as
sessOes, passando a estar em cena durante duas semanas (de quinta a domingo). Os
espetaculos infantis costumam decorrer sempre aos domingos de manha. Se estiverem

marcadas duas sessoes, a outra decorre sabado durante a tarde.

O Centro Cultural Malaposta funciona todos os dias, exceto as segundas-feiras. Nos
restantes dias, abre ao publico das 14h30 as 18h00, durante a semana e das 14:30 as 23h
as sextas e fins-de-semana. Se existirem espetaculos a quinta-feira a noite, fica aberto até
as 23h, também. Costuma estar em funcionamento de manha, mas apenas para a equipa
da Malaposta ou outras equipas de profissionais que estejam em montagem, ensaios ou

residéncias artisticas.

Em relagéo ao precario, este encontra-se disponivel na bilheteira do Malaposta e no site
da organizagéo. Os pregos dos bilhetes no Centro Cultural Malaposta variam consoante a
sala onde decorrem, mas sempre entre os valores dos 4 euros (minimo) e os 20 euros
(maximo). No Auditorio, os precos sdo mais caros do gque nas restantes salas, porque é o
espaco com maior lotacdo disponivel, podendo o prego dos bilhetes variar entre os 10 e
0s 20 euros. Na Sala Experimental, na Black Box e no Café-Teatro, o preco encontra-se

entre os 8 e 0s 12 euros.
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Existem, ainda, precos fixos, como no caso dos eventos da Sala de Cinema que sdo sempre
4 euros; nos espetaculos infantis, as criangas com idade inferior a 12 anos, pagam 6 euros;
os bilhetes para escolas, sdo também a 6 euros; e quem apresenta um dos cartGes da
Cémara Municipal de Odivelas (ODIKkids, Jovem Cidadao ou Sénior), paga apenas 5,50
euros por cada bilhete (exceto na sala de cinema, que é sempre 4 euros como foi

mencionado anteriormente).

O publico possuidor do cartdio FNAC, com Protocolos (Konica/Minolta, STARQ,
SDPGL), ou residentes do Municipio de Odivelas — acompanhados de comprovativo — e
familias numerosas com trés ou mais filhos (em espetaculos infantis), conseguem adquirir
um desconto de 20% no preco dos bilhetes dos espetaculos. Os menores de 25, 0s
profissionais de espetaculo e os maiores de 65 podem resgatar um desconto de 25%. E,
ainda, grupos com mais de 10 pessoas e funcionarios da Camara de Odivelas (com
comprovativo), podem aproveitar um desconto de 30%. Este sistema promove a inclusdo
da comunidade, sendo que é possivel para o publico obter descontos facilmente,

independentemente da classe econémica ou social em que se encaixam.

Outra caracteristica que facilita a incluséo e a facilidade de participacdo, € o facto do
CCM estar bem localizado e ter uma boa rede de transportes envolvente. O Centro esta
situado a 290 metros de distancia (a pé) da estacdo de metropolitano do Senhor Roubado,
segunda estacdo da linha amarela, no sentido Odivelas-Rato. La, também existe uma
paragem para taxis, caso seja essa a op¢do de transporte. A poucos metros de distancia
tem, também, inUmeras paragens de autocarro, onde passam 0s autocarros nimero 206
(servigo noturno), 703, 736. Para o publico que opta por viajar em viaturas privadas, existe

um estacionamento gratuito proprio do Centro e outros nas zonas circundantes.

2.2.2. Estrutura e gestdo da Comunicacao (Interna e Externa)
O Centro Cultural Malaposta funciona com uma equipa pequena dividida em quatro

departamentos — Direcdo Artistica, Direcdo Técnica, Producao Executiva e Comunicacao.

A Direcdo Artistica esta a cargo de Manuela Jorge e de Joana Ferreira — responsaveis pela
gestdo do Centro Cultural Malaposta e pela organizagdo da respetiva programagéo

cultural.

O trabalho técnico é realizado por Paulo Gomes e por André Sousinha — Direcao Técnica.
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A equipa responsavel pela Producdo Executiva e pela Bilheteira é constituida por trés

elementos, Cristina Guerreiro, Inés Marques e Katenize Fernandes.

O departamento de Comunicacdo, onde eu estagiei, € gerido por Ménica Jardim,
responsavel pela Assessoria de Comunicacdo, Imprensa e Redes Sociais. Neste
departamento, trabalha também Pedro Rocha, que trata do site e faz assisténcia de
Comunicacdo; Jodo Veiga, encarregado do Design Grafico e Patricia Blazquez, que

fotografa os eventos.

Para além da equipa constituinte dos quatro departamentos, existe uma responsavel pela

limpeza do Centro e pela gestao do café, Conceicao Guedes.

A organizacao utiliza um sistema de reunides presenciais, onde todas as semanas, a equipa
— Direcdo Artistica, Direcdo Técnica, Producdo Executiva e Comunicacdo (Monica e
Pedro) — se junta para analisar os acontecimentos da semana anterior e organizar os das
proximas semanas. Isto permite que haja interacdo entre as varias hierarquias da
instituicdo regularmente, facilitando uma comunicacdo interna bidirecional e de

proximidade, fulcral para o bom funcionamento da instituicao.

Nos outros dias da semana, a comunicacdo entre oS membros da equipa acontece
pessoalmente, se todos os intervenientes estiverem no CCM, ou, caso contrario, através
de chamadas telefonicas ou uso de Whatsapp. Como alguns dos membros da equipa
trabalham de forma remota, a equipa utiliza uma drive online, com pastas organizadas

para colocar todos 0s documentos e ficheiros para serem de facil e rapido acesso a todos.

Em dias de espetaculo, a equipa utiliza uma politica de aproveitamento de recursos,
principalmente em dias com muito publico. Isto é, toda a gente presente ajuda ao
funcionamento do Centro, mesmo que o trabalho necessario ndo corresponda as suas
funcbes naturais. O Centro Cultural Malaposta apresenta 0 uso de varios recursos em
suportes fisicos e digitais, com o objetivo da informac&o ser acessivel a todo o tipo de

publico.

A bilheteira € um bom exemplo representativo de acessibilidade ao publico. Existem
variadas formas de adquirir um bilhete. E possivel fazé-lo através da bilheteira online -

BOL (malaposta.bol.pt/) — ou na bilheteira presente a entrada do Centro Cultural
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Malaposta até a hora do inicio dos espetaculos. O cliente pode, ainda, fazer reserva do

bilhete através do telefone ou do e-mail do Centro para depois o levantar no dia do evento.

Os suportes fisicos mais utilizados pela instituicdo séo os outdoors, os flyers e os cartazes
disponiveis no Centro e, mais recentemente, o uso de mupis. Também divulgam os seus
espetaculos através do jornal regional. Digitalmente, o Centro apresenta um website, uma
newsletter e esta presente em varias plataformas digitais: Facebook, Instagram, Twitter e
Youtube. As mais utilizadas séo o Facebook com 15338 gostos, 16412 seguidores e 12096
visitas; e 0 Instagram com 3266 seguidores e 448 publicacdes. O Twitter encontra-se
desatualizado e em desuso. O Youtube, é utilizado de vez em quando. Estes dados foram

recolhidos no inicio do estagio, em marco de 2022.

2.3. Atividades realizadas durante o estagio no CCM

O estagio curricular que realizei decorreu no departamento de Comunicacdo do Centro
Cultural Malaposta, em Odivelas. Teve a duracdo de 3 meses e 1 semana — 1 de marco a
7 de junho de 2022.

As funcgdes principais que realizei foram na &area da comunicacdo digital. Fiquei
responsavel pelo Twitter, por enviar as informacdes sobre os espetaculos para sites
responsaveis por divulgacdo de eventos e por ajudar a confirmar que o site estava sempre
em conformidade com as informacg6es partilhadas noutras plataformas. Cumpri outras
funcbes comunicacionais, de acordo com o que me era pedido no momento para auxiliar
a equipa. Também tive oportunidade de ajudar a equipa de producao, estabelecer contacto

com o publico fisicamente e perceber melhor como funciona internamente o Centro.

2.3.1. Twitter

A minha principal responsabilidade era cuidar do Twitter. Uma rede social que o Centro
tinha ativa, mas que utilizava com menos regularidade. Foi-me dada a oportunidade de
gerir esta rede social durante os 3 meses de estagio curricular. Tinha total liberdade para
a gestdo, desde que ndo mudasse muito o registo e linguagem previamente definida e que

era usada pela equipa de comunicagdo nos restantes meios.

Comecava por pesquisar, de forma a perceber como funcionava o Twitter de uma
instituicdo cultural. Na maioria dos casos, as institui¢cGes utilizam o Twitter apenas para

partilhar aquilo que comunicam nas outras redes sociais, atravées de partilha de links dos
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proprios sites, isto mostra que ndo criam nem adaptam contetdos para o Twitter. Esta
forma de atuar, dificultou a minha tarefa, assim como, o limite de 120 carateres em cada

publicagao.

Inicialmente, fazia sempre planos do contetido, onde construia mockups (designs estaticos
de paginas de Internet ou aplicacGes, para avaliar visualmente antes de o usar) de

publicacBes do Twitter para perceber se iriam funcionar ou néo.

€ Tweet

ow Malaposta

©  Tweet 4 DE MARCO DE 2022 5 DE MARCO DE 2022

1 EU NUNCA VUM
2L HELICOPTERD ROPE ALKERS
) EXPLODIR

eI

PATIFES

Figura 11 e 12 — Mockup e Planeamento (fonte: autoria propria)

No caso de o planeamento resultar e ser aprovado, procedia a publicacdo na data e hora
previamente escolhida. E continuou a ser este 0 processo, pois ajudava na organizagéo e
evitava repeticbes de informacdo. As publicagdes consistiam sempre numa foto do
evento, a mesma das outras plataformas, com o nome e a data do evento e o link que
direcionava para o site do Centro. Colocava, ainda, alguns hashtags, para ajudar na

pesquisa através dos mesmos e, quando sobravam caracteres utilizava emojis.

Quando entrei no Twitter do Malaposta, o ultimo post tinha sido colocado em novembro
de 2020. A pagina encontrava-se com 29 seguidores, tendo perdido 2, com 1 interacédo e

sem atividade, como é possivel observar, em baixo, na figura 13.
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"0 que nos diz a arte?"

Figura 13 — Analytics do Twitter do més de fevereiro (fonte: Twitter @cc_malaposta)

Com o aumento de publicacdes, de interacdo com outras paginas e de atividade, 0s
seguidores comecaram a aumentar. As interacdes foram evoluindo, mas muito pouco,
dado que o engagement das publicacbes apenas aumentava quando os préprios artistas

tinham conta no Twitter e partilhavam os contetdos em que estavam identificados.

Em marco, publiquei 14 tweets, gerando 5000 visitas ao perfil, devido a curiosidade dos
ainda seguidores da pagina, que pretendiam ver as publicacdes novas, dado que nédo
existia atividade desde 2020 (figura 14).

Em abril, foram colocados 25 tweets, obtendo 3199 visitas, menos do que no més anterior,

mas resultaram na obtencdo de novos 4 seguidores (figura 15).

Em maio, coloquei 13 tweets, que resultaram em metade das visitas, mas com 2 interac6es

diretas de artistas e 2 novos seguidores (figura 16).

Por fim, em junho, apenas usei o Twitter durante uma semana, e, por essa raz&o, apenas
postei 3 tweets, resultando num baixo nimero de visitas e de procura na pagina, 440
(figura 17).

APR 2022 RESUMO

Tweets Impressdes do Tweet
25 1.045
5.000 1

Visitas ao perfil Novos seguidores
5 3.199 4
2

Figura 14 e 15 — Analytics Twitter marco e abril (fonte: Twitter @cc_malaposta)
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13 654 3 128

1.992 2 440 1

Figura 16 e 17 - Analytics Twitter maio e junho (fonte: Twitter @cc_malaposta)

Segundo Freitas et al. (2020) e com base no seu estudo sobre como a Netflix deu uso ao
Twitter em Portugal, existem quatro pilares importantes: a “producdo de contetidos de
autoria prépria”; a “promocdo de conteldos da marca (com a variante objetivo:
informacao, saudacéo, (...), promocao de contetdo, estimular participacdo)”; o “recurso
a multimédia (com a variante recursos: link para redes sociais, link da web, link externo,
meme, fotografia, video, hashtag, emoji)”; ¢ a “relagdo dos contelidos com causas sociais
e uso do humor” (p.105).

Estes foram algumas das técnicas que fui estabelecendo nesta pagina do Centro Cultural
Malaposta, criei sempre conteudos adaptados a estrutura do Twitter, que tinham como
objetivo divulgar e informar os eventos do Centro, com recurso a multimédia

disponibilizada, links, fotografias, videos, hashtags e emojis.

No final do estagio, o Twitter tinha 41 seguidores. Consegui alcangar bons nimeros de
engagement organico (1456, 1045, 654 e 128 impressdes nos meses correspondentes do

estagio) e de visitas a pagina que atingiram as 5000, que foram diminuindo.

Era possivel ter obtido melhor resultados se existisse a liberdade criativa para adaptar a
comunicagdo escrita para esta rede social com recurso ao humor, & criacdo de posts
interativos com perguntas e pedidos de feedback ou dedicados e associados a temas
maiores, como por exemplo a sustentabilidade e a sade mental, temas representados em
alguns dos espetaculos que decorreram durante o estagio. Para isso, era necessario uma
maior organizacéo, liberdade, tempo, conhecimento e foco nesta rede social por parte da

equipa do Centro Cultural Malaposta.

Com base nos resultados obtidos, no facto da interagdo entre pagina e seguidores nao ter
sido conseguida e, na andlise de outras paginas de Twitter de instituicdes culturais, é
possivel averiguar que, possivelmente, o Twitter é a plataforma menos bem usada e

explorada para a criacdo de conteudo que leva ao impulsionamento de paginas culturais.
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E mais utilizada de forma “estritamente informacional” (Nobre & Magalhies, 2010, p.67)
para a partilha de links que direcionam aos conteudos partilhados nos sites ou nas outras

redes sociais das instituigdes.

A “tendéncia de utilizagdo” desta plataforma pelas organizagdes € “(...) bastante linear”,

29 ¢¢

fazendo uso do “Twitter para efeitos de difusao (...)” “(...) passiva de informagao”, que
exploram de “forma muito bésica as suas potencialidades de comunicacdo” (Nobre &
Magalhaes, 2010, p.69). E “transmitida a ideia de que um apenas produz e o outro apenas

consome, essa atitude ndo gera engagement” (Freitas et al., 2020, p.112).

2.3.2. Website, Instagram e Facebook

No decorrer do estagio, estive encarregue de verificar se estava tudo bem com o site, as
imagens, se as informacOes estavam em conformidade, as cores das categorias dos
espetaculos, se ao utilizar o link associado ao evento, se 0 material que aparecia era o
suposto ou se tinha algum erro. Sempre que havia algum reparo a fazer, reportava

diretamente ao responsavel.

Em relacéo as redes sociais principais, 0 Facebook e o Instagram, era comum estar atenta
e estudar a dindmica de utilizacdo para o funcionamento digital do Centro, mas néo fazia
parte das minhas funcgdes interagir diretamente com estas aplicacfes. Exceto no periodo
entre dia 13 a dia 26 marco, em que fiquei encarregue destas mesmas redes sociais

principais do CCM.

No Facebook, era apenas necessario alterar os banners (fotos de capa), retirar as imagens

dos espetaculos que iam passando e colocar 0s dos novos.

No Instagram, era imprescindivel colocar os posts organizados cronologicamente,
postando um por dia ou um de dois em dois dias, para manter a plataforma ativa e
consistente e ir partilhando nos stories os proprios posts e partilhar os que identificavam
a pagina para ir reforcando e relembrando o que ia acontecer no Centro Cultural

Malaposta.
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< ccmalaposta O [ Bl : l « Publicagdes

)omingo, 2/ de margo das 1/

CAFE :
FILOSOFICO

COM JOANA RITA SOUSA
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Bilhetes 6€ [mediante inscri¢do prévia)

Qv
14 gostos
ccmalapost

+INFO no nosso site (link na bio)

Figura 18, 19 e 20 — Posts no Instagram do Centro Cultural Malaposta (fonte: Instagram @ccmalaposta)

Como podemos observar na figura 18, neste periodo de 2 semanas, fiz 8 publicacGes,
sendo uma delas um video — o trailer de um dos espetaculos, disponibilizado pela
companhia em questdo. Este video foi colocado com o intuito de reforcar visualmente o
acontecimento do evento, porque o espetaculo tinha poucos bilhetes vendidos e faltava

menos de uma semana para o0 acontecimento.

A figura 19 e 20 sdo representativas do género de publicacdo que costuma ser publicada
no Instagram. A localizacao é sempre o0 CCM, a foto do evento com um design cuidado
e forte representativo do Centro Cultural. Na descri¢cdo é importante colocar 0 nome, a
data e hora do acontecimento, seguida de uma pequena descricdo/resumo, a faixa etaria,
a informacéo a direcionar para o site e alguns hashtags usados sempre - #ccmalaposta,
#cmodivelas, #odivelas, #portugal -, e outros hashtags adaptados ao evento.
Normalmente, também é costume colocar a ficha artistica na descricdo, para que o publico
tenha as informagGes todas disponiveis e visiveis. A BOL (a bilheteira online) também
tem de ser sempre identificada.

2.3.3. Plataformas de Divulgacéo de eventos culturais
A DGARTES, a Happy Kids e a E-Cultura séo plataformas de divulgagéo de eventos, em
que sdo os artistas ou empresas que enviam os detalhes dos proprios eventos para

divulgacéo.

Uma das minhas responsabilidades durante o estagio era inserir todos os eventos do CCM
nestas plataformas, para que a informacgédo chegasse a mais pessoas. Nestas plataformas é

importante colocar todas as informagdes corretas nos lugares certos.
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No caso da DGARTES - Direcdo-Geral das Artes em Portugal, ndo basta fazer o

preenchimento normal, € necessario ter 0 apoio da entidade primeiro.

O Centro Cultural Malaposta tem o0 apoio da mesma e por isso, era possivel fazer o pedido
de partilha. Para isso, existe um documento word no site que é preciso preencher alguns
campos com informacdes dos eventos apoiados — nome do projeto; entidade beneficiaria
de apoio; local, data e horario de apresentacdo; descricdo ou sinopse; ficha artistica e
técnica; informacdes sobre a bilheteira; classificacdo etéria; acessibilidade (do espago ou
da oferta artistica); legendas e créditos da multimédia; link do site da entidade;
identificacdo se é a primeira apresentacdo publica; e se a apresentacao esta incluida noutro

evento (festival, mostra, ciclo, etc.).

Normalmente, estas informacdes estdo descritas no site do Centro Cultural Malaposta e,
por essa razdo, é simples ter esses dados para preencher. Estes documentos tém de ser
enviados até 10 dias antes dos acontecimentos, para que a DGARTES tenha tempo e
oportunidade de os divulgar. Para enviar o ficheiro, anexa-se a um e-mail, onde se pede
para divulgarem, juntamente com uma imagem do espetaculo e uma imagem editada com

o formato de Instagram, para partilha nas redes sociais.

A Happy Kids, tal como o nome indica, é apenas, para eventos infantis. Nesta plataforma,
submete-se a imagem (tinha de ser com um tamanho diferente das redes sociais, por isso
era feita de propdsito para esta plataforma); de seguida coloca-se 0 nome e o e-mail de
quem envia; depois o titulo do evento, o distrito, o concelho, a freguesia, se 0 evento se
realiza online ou presencialmente, a data de inicio e de fim com a data e hora, a categoria
do evento, uma descricdo; a seguir é possivel colocar um video do Youtube ou Vimeo, até
3 tags que representem o espetaculo, o nome das entidades promotoras, os artistas,
contacto para mais informac6es ou para adquirir os bilhetes (nimero de telemdvel, e-mail
ou link para um site), a faixa etaria aconselhada e o preco minimo e o preco méximo dos
bilhetes.

Na E-Cultura, para inserir um evento é preciso colocar nome e e-mail de quem esta a
enviar; os dados do evento — inicio, fim, a categoria do evento, 0 nome do mesmo, um
resumo e uma descricao, a instituicdo onde decorre, a morada, o distrito, o concelho e se
é online ou gréatis; uma imagem representativa (usava a mesma disponivel para as redes

sociais com o formato do Facebook) e um link para um video de Youtube, no caso de
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existirem trailers, entrevistas, musicas publicadas, entre outros. Ror fim, é s6 necessario
submeter a informacé&o. Estas informacdes ap0os a submissao, ficam disponiveis no site da

plataforma e nas redes sociais da mesma.

2.3.4. Inquéritos — Estudo de Puablico

O Centro Cultural Malaposta desenvolveu uns inquéritos breves para divulgar fisicamente
perante o publico que frequenta o local, antes dos espetaculos. Sempre que ocorria um
evento no Centro Cultural, era-me pedido que distribuisse estes inquéritos, em formato
fisico, ao publico presente. Estes inquéritos tinham como objetivo perceber e conhecer o
publico que visita o Centro. Os inquéritos sdo constituidos por 10 perguntas, nenhuma

delas de resposta obrigatoria.

O publico é questionado sobre o nome, a idade, a localidade onde vive, 0 nimero de
telemovel, o e-mail, o espetaculo que vem ver e como tomou conhecimento do mesmo
(amigos/familiares; website; newsletter; redes sociais; imprensa; outros), se € a sua
primeira vez no Centro, sobre a data de nascimento e se quer receber a newsletter do
CCM. No caso de assinalarem que pretendem receber a newsletter e colocarem a data de
nascimento, o Centro, no aniversario envia um vale que equivale a um bilhete gratis para

um espetaculo a escolha do aniversariante.

Os resultados deste estudo, entre 0 més de fevereiro e marco, mostram que o publico que
frequenta a Malaposta apresenta uma faixa etaria entre os 31-40 anos (28%) e os 41-50
anos (25%), reside na grande Lisboa (43%). Tomam conhecimento, maioritariamente,

atraves de amigos/familiares (59%) e 58% ja frequentou mais do que uma vez o CCM.

2.3.5. Open Call Condominio

Os responsaveis por um dos espetaculos, a peca de teatro “Condominio”, que estreou em
meados de junho, pretendiam que a comunidade da zona de Odivelas participasse como
atores e no processo criativo da pega para tornar o guido o mais realista possivel. Para
isso, foi pedido a producdo que tentasse contactar associa¢fes da regido, e que quanto
mais representatividade étnica e cultural existisse, melhor. Também n&o existia uma faixa
etaria predileta, sendo que era importante que houvesse, da mesma forma, pessoas com

idades diferenciadas para poderem partilhar conhecimento.

Em marco, a equipa comecou logo a pensar nos melhores métodos para chegar aos locais,

comecando por partilhar a iniciativa nas suas redes sociais, Instagram, Facebook e
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Twitter. Depois, dividimos a equipa e cada um ficou responsavel por distribuir cartazes
numa zona especifica — eu distribui pela Ramada e pelas Colinas do Cruzeiro, no maximo

de estabelecimento possiveis.

Mais tarde, como ndo existiu grande adesdo, contactei diretamente, via Facebook, paginas
de grupos representativos de comunidades étnicas da regido e pedi a paginas da regiao,
que partilham eventos e acontecimentos, e paginas das juntas de freguesias e da Camara

Municipal para divulgarem o open call.

No fim de marco, o grupo que participaria na peca ja estava formado, com pessoas da

regiao, de diferentes idades, religies, origens e percursos.

2.3.6. Inquérito para Newsletter
Para além dos inquéritos entregues diretamente ao publico, surgiu a ideia de integrar na
newsletter, um questionario com mais perguntas, para obter mais informacdes sobre o

publico do Centro.

No final de maio, fiquei responsavel por desenvolver esse questionario no google forms,
para depois ser anexado a newsletter e chegar a todo o publico subscrito online. As
perguntas eram semelhantes as perguntas do inquérito referido anteriormente, nenhuma
de carater obrigatdrio. Sdo de resposta curta, dando liberdade para a pessoa escrever, e de

escolha multipla, para auxiliar e acelerar a resposta ao questionario.

Inicia-se com uma questéo para indicar o nome, o telefone, o e-mail, a localidade onde
reside, a data de nascimento, as habilitacdes literarias, a ocupacao profissional, a média
de espetaculos que assistiu no ano passado, o tipo de espacos culturais costuma visitar, as
areas de interesse, 0s motivos para ver algum espetéculo, instituicdes que costuma visitar,
onde descobre os espetaculos, se pertence a alguma companhia de teatro ou de outra
atividade artistica, se costuma assistir a espetaculos no Centro, porque néo faz visitas mais
frequentes, o que gosta mais de ver no Malaposta, uma caixa de sugestdes e se autoriza

que os seus dados sejam guardados.

Este inquérito so foi disponibilizado apds o termino do meu estagio e, por essa razao, nao

foi possivel avaliar os resultados estatisticos para compara¢do com 0s outros inquéritos.
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2.3.7. Produgéo

Uma das minhas principais fungdes durante o estagio foi, em dias de espetaculo, auxiliar
a equipa da producdo. Tal como referido anteriormente, distribuir inquéritos de estudo de
publico as pessoas presentes, antes dos eventos, que serviam, principalmente, para
perceber a idade, a zona de residéncia, como descobriam a existéncia do espetaculo e se

pretendiam receber a newsletter do Centro no e-mail.

Para além dos inquéritos, ajudava a esclarecer davidas ao publico e, na hora do
espetaculo, apos a autorizacdo dos artistas, auxiliava na organizacéo do publico, picava

os bilhetes e/ou guiava as pessoas até ao seu lugar, nas salas com lugares marcados.

E em situagdes especificas auxiliava no processo de criagdo de bases de dados, como no
caso do espetaculo “Condominio”, em que a equipa de artistas pedia para ser a
comunicacdo e a producdo do Centro a tratar da divulgacéo ou para pelo menos, ceder os
contactos diretamente. Com esse objetivo, foram criadas listas com contactos por mim e
pela produgdo, com caracteristicas em especifico para estar de acordo com o tema do

evento.

Umas das pesquisas, ja referida anteriormente, foi para criar uma base de dados com os
contactos de telemovel e/ou e-mail das associacGes e grupos étnicos existentes em
Odivelas. Outro caso, foi para um dos espetadculos do FIMFA LX22 — Festival
Internacional de Marionetas e Formas Animadas -, 0s ciclos de espetaculos de marionetas
que iam acontecer em maio, que tinha uma sessdo infantil disponivel para escolas,
portanto a pesquisa iniciou-se com esse objetivo, verificar as listas ja existentes com estes
contactos, filtrar e pesquisar mais escolas para acrescentar, para depois a producdo
estabelecer o contacto. Para além disso, para uma performance com debate em que o tema
principal era a satide mental, era preciso juntar os contactos de associacdes e instituicoes
de saude mental, clinicas de psicologia, escolas com alunos no secundario e universidades
com licenciaturas, mestrados nas areas da salde, para garantir que todas as pessoas que

pudessem ter interesse em vir assistir ou debater o assunto eram contactadas.

2.3.8. Festival THEIA
Durante 0 més de abril, dias 28, 29 e 30, decorreu a primeira edicdo de um festival de
Jazz no Centro Cultural Malaposta — Festival THEIA. Este festival foi organizado para

celebrar o Dia Internacional do Jazz e, de certa forma, para homenagear as mulheres, dado
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que todos os artistas que participaram eram do genero feminino. No festival THEIA,
decorreram concertos, conferéncias, ciclos de cinema, uma performance de abertura e

uma exposicao durante os 3 dias, tudo no feminino.

Como preparagéo para o festival, algumas semanas antes, auxiliei na criagdo dos eventos
no Facebook, isto é, colocar individualmente todos 0s eventos que iriam acontecer, com
0s nomes, datas, horas, imagens respetivas. Para que o publico pudesse ver e marcar no

Facebook, se pretendia ir, ou se tinha interesse no evento.

Enviei as informacOes para a DGARTES e divulguei nas plataformas e-cultura e happy
kids e, mais perto da data do festival, a equipa do Centro decidiu que seria favoravel

aplicar os descontos de residente e para escolas de musica.

Com o objetivo de dar a conhecer essas medidas, estabeleci contacto e enviei e-mails
algumas semanas antes, para algumas escolas de musica da zona de Odivelas e para
escolas de musica que ensinam Jazz, a dar a conhecer o festival e a informar dos descontos
disponiveis para estudantes de mdsica e para residentes de Odivelas, criados

especialmente para o festival.

Os e-mails ndo surtiram efeito, talvez por ndo ter enviado com antecedéncia suficiente
para serem tomadas iniciativas ou por apenas ter contactado uma vez e ndo ter
estabelecido follow-up (acompanhar o processo e manter contacto com o publico em

questdo) e contactar por telefone.

Em relacdo aos filmes selecionados para o ciclo deste festival, alguns ndo vinham
acompanhados de trailers oficiais e, por isso, tornava-se dificil a sua divulgacdo. Para
isso, dediquei algum tempo a procurar se existiam esses mesmos trailers no Youtube ou

no Vimeo disponibilizados por outras fontes. Em 4 filmes, apenas 1 ficou sem trailer.

Durante o festival, ajudei a producéo tal como costumava fazer em dias de espetaculo,

com 0s inquéritos, com o publico e com as entradas.

Para além disso, também fiz reportagem videografica do evento, para depois poder criar
um video de resumo dos acontecimentos. Tais videos foram divididos em 3 videos de 1
minuto (reels), um resumo de cada dia, com imagens e musicas das bandas de cada dia,

formatados para o formato do Instagram — 1080x920 pixéis, codec H.264, 30 fps e, menos
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de 60 segundos. Estes videos ndo chegaram a ser publicados porque havia outras

publicacBes prioritarias na altura relativas aos eventos das semanas seguintes.

DIA 1

Conferén

Conferéncia: “Onde estao cri
as mulheres na cultura artistica?” con

Mariana Dionisio

ENSAIO VISUAL THEIA & Leonor Arnaut

atarina Lot

Joana Raquel A Espera do Futuro
e Miguel Meirinhos

Nazaré da Silva Quinteto

Figura 21, 22 e 23 — Imagens dos reels (fonte: autoria prépria)
Fotografei também os eventos em que a fotografa do Centro ndo conseguiu estar presente
—no dia 30 de abril, o ultimo dia do festival THEIA. As fotografias tiradas foram usadas
algumas para divulgagdo num site dedicado ao Jazz (Jazz.pt), como se pode observar nas

figuras 24, 25, 26 e 27, dispostas abaixo.

Figura 24 - Conferéncia: Onde estdo as criadoras hoje? (fonte: autoria propria — disponivel em Jazz.pt)

Figura 25 - Leonor Arnaut e Mariana Dionisio (fonte: autoria propria — disponivel em Jazz.pt)

Figura 26 - Beatriz Nunes e Méario Franco (fonte: autoria prépria — disponivel em Jazz.pt)

Figura 27 - Nazaré da Silva Quinteto (fonte: autoria propria — disponivel em Jazz.pt)
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2.4. Andlise da comunicacao externa do Centro Cultural Malaposta

A analise a comunicacao externa do centro e as atividades desenvolvidas evidenciam que
0 Centro Cultural Malaposta utiliza um sistema de planeamento e divulgacdo mensal,
onde todos os meses, no inicio do més, apresenta a programacdo com todas as
performances e espetaculos ja calendarizados. As informacdes relativas aos eventos sdo
sempre apresentadas em conjunto com imagens representativas, descricGes breves e
convidativas, os publicos-alvo, a duracdo, as datas e 0s precos, seja no digital ou em
suportes fisicos.

2.4.1. Comunicacdo Fisica

Os suportes fisicos mais utilizados, como mencionado anteriormente, sdo os flyers e
cartazes que sdo colocados nas mesas e balcGes no Centro. Estes, também, sdo
distribuidos, as vezes, através do correio e sdo colocados em locais estratégicos. O Centro,
também, apresenta um outdoor, com a programacao do més em guestdo, em formato
grande, na parte de tras do edificio, de forma a ser visivel para 0s carros que passam na
estrada.

Em abril, para o festival THEIA, o Centro apostou em mupis, colocados em ruas
importantes de Odivelas, como perto do metro, na zona histérica, em paragens de

autocarros, entre outras.

Um caso diferente foi uma das medidas realizadas para a época natalicia de 2022, a
disponibilizacdo de um cheque-oferta, para que fosse possivel oferecer ou receber
fisicamente um bilhete para um evento a escolha (malaposta.pt/cheque-oferta/), mas que

ndo gerou procura, nem adesdo por parte do publico.

As medidas fisicas implementadas e utilizadas diariamente pelo Centro Cultural
Malaposta surgem efeito no publico que mais frequenta o Centro, o publico mais adulto,
como € possivel observar nos dias de espetaculo. Os jovens parecem ndo estar a ser
alcangados por estes métodos. Uma das razdes para isto acontecer pode ser o facto de as
ferramentas escolhidas ndo estarem a ser distribuidas nos locais certos, ou seja, as regides
mais frequentadas pelos jovens no concelho de Odivelas. Portanto, ¢ fundamental
perceber que zonas sdo mais frequentadas por estes individuos para poder usar esse

conhecimento estrategicamente.
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Outra explicacdo que pode explicar a ineficacia destes meios no publico mais jovem,
prende-se no facto de ndo serem meios prediletos nesta faixa etaria. Com base na ideia
previamente apresentada de que esta geracdo defende a sustentabilidade e luta contra o
desperdicio, o gasto de papel constante na impressdo mensal de flyers e cartazes pode nao
corresponder as expectativas criadas por este grupo geracional de protecdo do ambiente

e, por essa razdo, ndo reparam ou ignoram porgue contraria a sua Vvisao e as suas crencas.

2.4.2. Comunicacao Digital

A nivel digital, a organizacdo exibe um website bastante organizado e atualizado, com as
informacdes necessarias para que o consumidor consiga acompanhar oS programas
culturais atuais, distribuidos por categorias ou por funcdo, ou reviver os antigos no
Arquivo. Este formato digital disponibiliza 0 nome dos membros da equipa que trabalha
no Centro, os contactos atualizados, o historial do edificio e apresenta visualmente os

espacos interiores disponiveis.

Permite, ainda, subscrever a Newsletter do Centro Cultural Malaposta que, atualmente,
tem subscritas 8044 pessoas, divididas por vérias categorias. Do publico subscrito, apenas
19% fazem visitas frequentes ao Centro e € importante salientar que a maioria vive na
grande Lisboa, o que revela que o publico residente de Odivelas é pouco presente nas
atividades do Centro, sendo este um dos grandes problemas, ndo saber como atrair este

publico.

As estatisticas do site indicam que em fevereiro de 2022 existiram 4070 visitas com 3130
visitantes unicos, sendo estas visitas realizadas entre as 15h e as 17h. Estas s&o de curta
duracdo (0-30 segundos — 72%), mas sdo resultantes de pesquisas diretas através do
endereco, dos favoritos e da newsletter, o que demonstra fidelidade por parte do publico
que frequenta o Centro.

Em relacéo as redes sociais, o Centro Cultural apresenta contetudo em quatro plataformas:

0 Facebook, o Instagram, o Twitter e o Youtube.

O Facebook (facebook.com/ccmalaposta) com 15338 gostos, 16412 seguidores e 12096
visitas, onde apresenta uma pontuacdo de 4,7/5 atribuida pelo publico. Entre fevereiro e
margo de 2022, a pagina foi visualizada 402 vezes, as publicaces alcancaram 4616
pessoas e existiram 812 interagfes com as publicaces organicas feitas. Os seguidores

nesta rede sdo maioritariamente mulheres (67%), com idades compreendidas entre os 35-
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44 (26%) e 0s 45-54 anos (19%), que residem no distrito de Lisboa (32%). Nesta rede, 0s
banners sdo dispostos num sistema dindmico, em que estdo sempre 3 ou 4 em disposicao.
Quando um dos espetaculos acaba, a imagem desse € substituida por outro evento futuro.
N&o sdo feitos posts no Facebook, esta plataforma funciona através da criagdo de eventos,

com a maior antecedéncia possivel, para que o publico possa ver e aderir.

O Instagram (instagram.com/ccmalaposta/) conta com 3266 seguidores e 448
publicacbes. Entre fevereiro e marco de 2022, foram alcangadas 25512 contas, onde 205
interagiram com a pagina de perfil e com os conteudos orgénicos do Centro Cultural. Os
seguidores no Instagram sao, também, maioritariamente mulheres (60,2%), com idades
compreendidas entre os 25-34 (28,2%), 35-44 (35%) e 0s 45-54 (19,9%), que residem no
distrito de Lisboa (30%). No Instagram, os posts séo colocados regularmente, com 1 ou
2 dias de intervalo, ou nenhum até. S&o preparados e publicados a uma hora especifica,
por volta das 20h ou 21h, dado que é quando as pessoas estdo em casa e mais acedem a
rede. Estes posts nunca sdo agendados previamente. A maioria das publica¢bes sdo
imagens estaticas de publicidade aos eventos. Existem poucos conteldos em versao

video.

O Twitter (twitter.com/cc_malaposta) com 29 seguidores. Entre fevereiro e marco de
2022, foram publicados 12 tweets, que renderam 821 impressées e 3591 visitas ao perfil,

1 mencéo e 1 novo seguidor, resultando numa taxa de engagement organico de 4,1%.

O Youtube (https://www.youtube.com/channel/UCtzGUBh6KGWPJEN3FmUwevA) com
13 subscritores. Entre fevereiro e marco de 2022, foram submetidos 7 videos, tanto
trailers dos espetaculos como pequenas entrevistas aos atores e musicos, que atingiram
uma média de 56 visualizagbes. O canal ao todo tem 22 videos com uma media de,
aproximadamente, 101 visualizacGes. Neste canal, ndo existe uma postagem constante,

nem planeada.

As redes sdo bastante consistentes, com publicacfes praticamente diérias quando existem
eventos a decorrer, exceto no Twitter que nesta época ndo estava a ser utilizado e o

Youtube.

Tanto no Facebook como no Instagram, as ferramentas disponiveis sdo exploradas com

recurso a imagens e a videos de entrevistas e de apresentacdo e a criagdo de eventos no
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Facebook e no Instagram, o uso de imagens, dos hashtags (#ccmalaposta), das historias

e os destaques - as publicacgdes e partilhas temporarias (maximo 24 horas disponiveis).

O ponto fraco digital da instituicdo neste momento é a pouca interacao que existe entre o
Centro Cultural e o seu publico, que se encontra maioritariamente na faixa etaria adulta.
Os likes colocados nas publicaces sdo escassos e 0S comentarios expostos sdo também
reduzidos. E importante que a interacio se desenvolva para que seja possivel comunicar
com os consumidores e perceber ainda melhor o que querem e precisam, atraves do
feedback direto.

Com o intuito de tornar as paginas do Centro Cultural mais atrativas e gerar mais
interacdo, considerando que sdo estes 0s aspetos mais frageis, é necessario estudar o
publico e perceber as razdes pelas quais ndo existe respostas e participacdes diretas por
parte do mesmo. Para isso, é preciso compreender o que cada publico prefere ver numa
rede social, no caso deste estudo em particular, perceber o que 0s jovens mais gostam e o
que os atrai numa pagina social para depois poder ser desenvolvida a intervencdo, de
forma estratégica e planeada, nas paginas da Instituicdo Cultural — Centro Cultural
Malaposta.

O objetivo principal é que estas pesquisas consigam gerar engajamento, likes e interacdo
direta e constante nas paginas das redes sociais do Centro, através da criacdo de uma
relacdo transparente, honesta e cuidada com os seus publicos, principalmente com o

publico jovem, objeto de reflexdo neste trabalho.
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CAPITULO 3. “Promover e divulgar eventos culturais
junto da Geragédo Z — O caso do Centro Cultural

Malaposta”

3.1. Objetivos e Metodologia

3.1.1. Objetivos do estudo
Para o desenho do presente estudo - “Promover e divulgar eventos culturais junto da
Geracdo Z — O caso do Centro Cultural Malaposta” - delinearam-se 0s objetivos gerais e

0s objetivos especificos, abaixo elencados, a alcancar no final do estudo.
A elaboracdo destes objetivos foi norteada por uma premissa: diagnosticar para intervir.

Obijetivos gerais:

e Definir o perfil do publico-alvo (Geragdo Z) enquanto consumidor cultural no
municipio de Odivelas;
e Elaborar um plano de comunicacao estratégico vocacionado para a Geragdo Z de

Odivelas.

Obijetivos especificos:

e Identificar/aferir as caracteristicas do publico-alvo (Geracdo Z) enguanto
consumidor cultural relativamente a habitos, gostos e valores que defendem;

e Conhecer a relacdo da Geracdo Z local com o Centro Cultural Malaposta;

e Selecionar e propor as estratégias comunicativas mais adequadas ao perfil

identificado alicercantes do plano de comunicacgéo.

3.1.2. Metodologia

“Duas questdes muito simples acorrem ao nosso espirito quando se fala de investigagdo
cientifica. A primeira é «Qual € o meu problema?» e a segunda é «Que devo fazer?» Com
estas duas questbes tdo simples, temos a sintese do que constitui o processo da

investigacdo em qualquer area cientifica” (Coutinho, 2014, p.1-2).
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Para responder a problematica inerente ao estudo “Promover e divulgar eventos culturais
junto da Geracgdo Z — O caso do Centro Cultural Malaposta”, a presente investigacéo, de
cariz misto, decorreu em dois processos distintos, mas interdependentes e aplicados de
forma sequencial: primeiro, realizou-se, com recurso a observagdo participante, uma
analise exploratdria (método qualitativo) dedicada a recolha de dados sobre o caso em
estudo, o Centro Cultural Malaposta, que decorreu durante as atividades de Estagio,
anteriormente apresentadas e, posteriormente, com base nos dados obtidos, construiu-se
e aplicou-se um inquérito por questiondrio ao publico-alvo deste estudo (método

quantitativo).

Segundo diversos autores (Charles, 1998; Crotty, 1998; Latorre et al., 1992; Salomom,
1991; Usher, 1996; Wiersma, 1995), “as tentativas de aproximagdo e o proliferar de
planos multi/plurimetodolégicos combinando métodos quantitativos e qualitativos sdo
uma das caracteristicas mais marcantes na investigacdo em Ciéncias Socias € Humanas”

(como citado por Coutinho, 2014, p.38).

De forma a concretizar 0s processos atrds explanados, e dado que o “engquadramento
tedrico, a estratégia metodoldgica e a habilidade do investigador, constituem-se como (0s)
eixos fundamentais para uma construcdo robusta do trabalho cientifico” (Santos &
Henriques, 2021, p.12), desenhou-se um plano metodoldgico que ilustra o desenho da

estrutura da investigacdo (conforme Quadro 2).

Delinearam-se objetivos gerais e especificos a atingir no final do estudo, delimitou-se a
amostra em funcdo de parametros pertinentes para a pesquisa e selecionaram-se as
técnicas e os instrumentos de recolha de dados mais adequados ao percurso investigativo

tracado.

O Quadro 2, abaixo representado, exemplifica a linha conceptual subjacente a presente
investigacdo. Visa, ndo so, identificar o objeto de estudo, o foco desta investigacéo, e 0s
respetivos destinatarios, mas também, ilustrar os processos e 0s procedimentos por etapas:
observacao participante; analise exploratoria da comunicacédo externa do Centro Cultural
Malaposta; inquerito por questionario (construcdo baseada nos resultados da analise);
proposta de plano de comunicacdo Estratégica (construcdo baseada nos resultados do

inquérito por questionario).
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Quadro 2 - Plano Metodoldgico (fonte: autoria propria)

Estudo de Caso e Observagio Direta/Participante:
Centro Cultural Malaposta - Departamento de Comunicagao

- Determinar o foco da pesquisa: Comunicagdo externa do Centro Cultural Malaposta;

- Definir a amostra do estudo: Jovens da Geragdo Z de Odivelas, entre os 18 e os 25 anos.




3.1.3. Publico-Alvo e Amostra

De acordo com Béckstrom (2008, p.36), “populacdo ou universo é o conjunto de
elementos abrangidos por uma mesma definigdo. Esses elementos tém, obviamente, uma
ou mais caracteristicas comuns a todos eles, caracteristicas que os diferenciam de outros
conjuntos de elementos”. Para 0 mesmo autor, o processo de sele¢do da amostra “conduz
a escolha de uma parte ou subconjunto de uma dada populagcdo ou universo que se
denomina amostra, de tal maneira que os elementos que constituem a amostra
representam a populagdo a partir da qual foram selecionados”. Assim sendo, a populacéo
deste estudo tem de pertencer a Geragdo Z, isto €, individuos nascidos entre o final dos

anos noventa e o inicio do ano 2010.

Depois de selecionar a “populagdo ou universo” (Backstrém, 2008, p.36) do estudo foi
necessario aferir as caracteristicas especificas consideradas pertinentes para o estudo:
residir ou frequentar (visitar, estudar ou trabalhar) o municipio de Odivelas; ser gestor do
préprio dinheiro (trabalhador, trabalhador-estudante ou estudante do secundario ou do
ensino superior) e ter entre 18 e 25 anos (idade que permite esta gestao).

Neste projeto de investigacdo, o objetivo principal é identificar os seus interesses,
motivacdes e caracteristicas de perfil desta geracdo, enquanto consumidores culturais no

municipio de Odivelas, a fim de definir e aplicar estratégias para os atrair para a cultura.

3.1.4. Investigacdo Metodoldgica — Técnicas e Ferramentas

O projeto de investigagao “Promover e divulgar eventos culturais junto da Geragédo Z —
O caso do Centro Cultural Malaposta” é um estudo de caso aplicado no Centro Cultural
Malaposta realizado durante um periodo de estagio curricular com uma abordagem mista,
isto é, a combinagdo de “abordagens naturalistas (qualitativas ou etnogréaficas) e
abordagens racionalistas (quantitativas ou experimentais)”, que podem ser usadas
sequencialmente ou simultaneamente, em funcdo da natureza das questdes de
investigacao que se pretendem levantar e dos dados que se pretendem obter. (Morais &
Neves, 2007, p.2).

Como tal, a presente investigagdo utiliza métodos qualitativos (observacéo
direta/participante e analise exploratéria aplicada ao estudo de caso) e métodos

quantitativos (inquérito por questionario) e os seguintes métodos serdo aplicados de forma
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sequencial para que seja possivel responder a problematica “Promover e divulgar eventos

culturais junto da Geragdo Z — O caso do Centro Cultural Malaposta”.

E necessario, primeiramente, perceber se 0 acesso a Geragdo Z é um dos problemas da
organizacdo. Para tal, foi realizada uma andlise exploratoria, inerente a observacao direta
no estudo de caso, das redes sociais, do site e de alguns documentos representativos da
empresa com o intuito de “observar, examinar e analisar (...) com minucia” (Cunha,
2012, p.7) a presenca e compreender o padrdo de interacdo e de resposta da amostra em
relacdo ao Centro Cultural, digital e fisicamente.

Os estudos de caso acabam por ser muito Uteis nas “pesquisas exploratorias”. Devido a
sua “flexibilidade”, sdo recomendados “nas fases iniciais de uma investigagdo sobre
temas complexos”, com o objetivo de realizar a “exploracdo de novos processos ou
comportamentos”, ‘“novas descobertas, “construir teorias” e “(...) a construcdo de
hipoteses ou reformulagdo do problema” (Ventura, 2007, p.385-386). “O que torna
exemplar um estudo de caso é ser significativo, completo, considerar perspetivas
alternativas, apresentar evidéncias suficientes, (...) ser elaborado de uma maneira
atraente” e a “qualidade da amostra”, pois dessa forma, “ha uma base racional para fazer

generalizagdes a partir dos dados.” (Ventura, 2007, p.385)

A partir dados analiticos da newsletter, das redes sociais com mais interacdo e dos
inquéritos de estudo de publico foi feita uma descricdo e reflexdo sobre os resultados
obtidos a partir da analise realizada, onde é possivel perceber que tanto os odivelenses
como 0s jovens estdo pouco ligados a este Centro Cultural, tornando-se importante
perceber as razdes pelas quais isto acontece. Estas afirmacGes sdo possiveis observar

também, diretamente no Centro, durante os dias de espetaculos.

No Facebook, o publico com idades compreendidas entre os 18 e 0s 24 anos
correspondente a 1% dos seguidores e visualizadores presentes na pagina e apenas 9% do
publico é de Odivelas. Ja no Instagram, o publico com as mesmas idades, correspondem
a 8%, uma percentagem um pouco maior do que no Facebook. Mas, o publico Odivelense

€ menor, apenas com 5,7%.

Os inquéritos de estudo de publico e as estatisticas da newsletter vieram reforgar a ideia
de que o publico de Odivelas que frequenta o Centro é minimo (6%) e 0s jovens entre 0s
21 e 0s 30 anos, também nao visitam o local (11%). Se juntarmos as duas caracteristicas
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— morar em Odivelas e pertencer a geracdo Z (18-25 anos) — as percentagens sdo ainda
mais reduzidas. Por estas raz0es, decidi basear o meu estudo nesta problematica da
relacdo entre a Geracdo Z de Odivelas e a Cultura, especificamente com o Centro Cultural
Malaposta.

Apos a verificacdo e confirmacgdo deste problema e depois da realizacdo da andlise e
explanacao dos resultados da mesma, a segunda fase passou por construir um questionario
no Google Forms baseado nestes resultados para ser respondido pelo publico-alvo, de

forma andénima, sendo a ideia dissemina-lo via e-mail e redes sociais.

O inguérito por questionario “baseia-se numa sequéncia de questdes escritas, que sdo
dirigidas a um conjunto alargado de individuos, envolvendo as suas opinides,
representaces, crencas e informacdes factuais, sobre eles proprios e o seu meio” (Quivy
& Campenhoudt, 2008; como citado em Santos & Henriques, 2021, p.12). A sua funcéo
é “recolher informacdes (dados) para analisar, interpretar e retirar conclusdes, tendo em
vista responder aos objetivos da investigacdo” (Santos & Henriques, p.2021, p.10). O
recurso a esta ferramenta permite que o investigador identifique “determinadas
caracteristicas ou factos de uma populacdo” ou analise “as relacBes entre as variaveis
envolvidas no estudo” com base nos resultados estatisticos. (Santos & Henriques, p.2021,
p.13). Os aspetos mais importantes a ter em conta sdo a “objetividade; a simplicidade,
evitando questdes multiplas; a relevancia para o objetivo da investigacdo e modelo de
andlise; a credibilidade/validade e a clareza” (Almeida e Freire, 2003; como citado em
Santos & Henriques, 2021, p.20).

O objetivo principal deste inquérito é tracar um perfil cultural dos jovens adultos de
Odivelas. Para isso, este questionario encontra-se dividido em 6 secc¢bes tematicas

(conforme Anexo 1).

A primeira secgdo caracteriza demograficamente os inquiridos e tem 5 perguntas
generalistas: género, idade, grau de escolaridade concluido, a area de estudo e ocupagéao
profissional. De seguida, apresenta 3 perguntas-chave: se gasta dinheiro em bens
culturais, quanto gasta em meédia por més nesses bens e se reside, visita, estuda ou trabalha
no municipio de Odivelas — 7 de escolha mdltipla e 1 de resposta curta, e 5 das 8 sdo
obrigatdrias. A Ultima questdo é determinante para poder continuar a responder ao

questionario. Se a resposta for negativa, o questionario termina nesta parte e nao é valido.
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A segunda seccdo, “Caracterizacdo da geragdo Z em Odivelas”, tem 9 perguntas que
permitem um conhecimento mais detalhado relativamente a finalidade com que frequenta
0 municipio, a freguesia ou freguesias que frequenta; os meios de transporte que mais usa
para se deslocar; se utiliza a Internet, que equipamentos usa no acesso e a frequéncia desse
mesmo acesso; se a Internet € um meio para realizar atividades culturais, quais e qual a
frequéncia de uso — 5 de escolha multipla e 4 de caixa de verificacdo, 1 das perguntas nao

é obrigatoria.

A terceira categoria “Hébitos Culturais dos jovens de Odivelas” tem 11 perguntas que
tém a funcdo de analisar os habitos culturais destes mesmos jovens — 2 de escolha
multipla, 1 de resposta curta e 8 com caixa de verificacdo, todas obrigatorias: se tem
habitos de saidas culturais; que tipo de instituicbes culturais costuma visitar, com
exemplos; com que regularidade; qual a razdo das visitas; em que companhia; a que tipo
de evento gosta de assistir; através de que meios tem conhecimento; como adquire 0s
bilhetes e qual o tipo de bilhete que compra; e por fim, qual a razéo para as visitas nao

serem mais frequentes.

A quarta sec¢do aborda a “Relagdo com as redes sociais” onde sdo apresentadas 6
perguntas — 2 de escolha multipla, 1 de resposta longa e 3 que permitem vérias opc¢des de
resposta, todas de carater obrigatério: as redes sociais mais utilizadas; a frequéncia do
uso; os contetdos preferidos; os motivos para seguir uma pagina nas redes sociais; se
segue alguma pagina de uma instituicdo cultural especifica e 0 que mais aprecia nessa

mesma pagina.

A quinta seccdo reflete sobre a cultura em Odivelas e a existéncia de eventos culturais
nesta regido, esta parte tem 3 questOes, todas de cariz obrigatorio, com 2 de escolha
multipla e 1 de caixa de verificagdo: se considera existir dindmica cultural em Odivelas;
que organizagOes culturais conhece; e se tem conhecimento do cartdo jovem cidadéo que

oferece descontos em bens culturais.

Por fim, a sexta seccdo apresenta 8 perguntas, 7 delas obrigatorias, 4 de caixa de
verificacdo, 3 de escolha multipla e 1 de resposta longa. Esta ultima parte questiona 0s
inquiridos sobre o Centro Cultural Malaposta especificamente, para perceber se

conhecem, se ja visitaram, qual a razdo de ndo visitarem, entre outras. Algumas das
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questdes desta parte sdo reaproveitadas das outras sec¢fes, mas aplicadas diretamente

sobre o Malaposta.

Ao todo, o questionario apresenta 45 questdes — 21 de escolha multipla (s6 permitem uma
opc¢do), 20 de caixas de verificacdo (permitem a selecdo de varias opcdes), 2 de resposta

curta e 2 de resposta longa. Destas 45, 40 séo de resposta obrigatoria.

Este inquérito contou com 115 participantes, sendo que 14 nao pertenciam a amostra,
dado que ndo tinham nenhuma relagdo com o municipio de Odivelas e, por essa razao,
essas respostas ndo foram contabilizadas. Assim sendo, consideraram-se validas para a
analise as restantes 101 respostas. A amostra utilizada foi de conveniéncia, na medida,
em que decorre do nimero possivel de respostas obtidas para o estudo, pelo que nédo se

constitui como uma amostra representativa.

Neste inquérito, o objetivo, como ja foi referido anteriormente, € conhecer melhor o
publico-alvo, as suas caracteristicas e gostos e usar esses dados para poder construir um
plano de comunicacao estratégico, de forma a contribuir para o sucesso da organizacéo.
Esse plano de comunicagdo servirad para aplicar estratégias de comunicacao através das
ferramentas disponiveis para conseguir atrair o publico-alvo para os eventos culturais que

ocorrem no Centro Cultural Malaposta.

3.2. Analise e Discusséo de resultados
Foram validadas 101 das 115 respostas no estudo “Promover e divulgar eventos culturais
junto da Geracdo Z — O caso do Centro Cultural Malaposta”, tal como referido

anteriormente.

3.2.1. Dados Demograficos dos Inquiridos

No inicio, na primeira parte do inquérito, foram colocadas questdes generalistas para
estabelecer o perfil dos participantes e para separar as respostas validas das invalidas.
Portanto, nesta parte inicial, os dados contabilizados correspondem aos 101 inquiridos
com respostas validas e apenas essas 101 participam para contagem e representacao dos

gréaficos.
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Género Idade

20-21 anos 22-23 anos

Masculino 37.6%
0, . ()
33% 15.8%

Feminino
66% 18-19 anos 24-25 anos
Outro 12.9% 33.7%

1%

Grafico 1 e 2 — Género e Idade dos inquiridos

Grau de escolaridade concluido Ocupacao Profissional

Outro (Tesp) Trabalha

6.9% Trabalha part-time

Licenciatura full-time 20.8%
42.6% 34.7%
Secundoarlo \ Mestrado ou
46.5% Mais N&o trabalha
0,
4% 44.6%

Graéfico 3 e 4 — Grau de escolaridade concluido e Ocupagéo Profissional

Com base nos graficos 1, 2, 3 e 4, dispostos acima, podemos observar que 66% dos
inquiridos sdo do género feminino, 33% do género masculino e 1% de outro género. Tém,
maioritariamente, idades compreendidas entre 0s 22-23 anos (37.6%) e 0s 24-25 anos
(33.7%). Concluiram o secundario 46.5% dos inquiridos, 42.6% sdo licenciados, 6.9%

tirou um Tesp (curso técnico superior profissional e 4% tém mestrado ou mais.

Em relacdo a ocupacdo profissional, 34.7% trabalha em full-time, 20.8% trabalha em part-
time e a maioria ndo trabalha (44.6%). Estes dados permitem-nos concluir que estes
44.6% ainda estdo a estudar ou estdo na transicdo para o0 mercado de trabalho, a procura

do primeiro emprego.

Gasta dinheiro em bens culturais?

Sim
76%

Nao
24%

Graéfico 5 — Gastos em bens culturais
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No grafico 5 é visivel que uma maioria significativa indica gastar dinheiro em bens
culturais: 76% disse que sim e 24% disse que ndo. O valor médio gasto € de 1-20 euros
(44%), seguido de 19% que gasta 21-40 euros e poucos indicam gastar mais do que 40
euros mensais em cultura. Os 24% que responderam que ndo gastam correspondem aos
24% que responderam “ndo aplicavel” nos valores médios (conforme grafico A, Anexo
2).

O gréfico B (conforme Anexo 2) corresponde & pergunta eliminatoria, que permitia ao
inquirido continuar a responder, no caso de residir, visitar, estudar ou trabalhar no
municipio de Odivelas. Os 88% que deram resposta positiva correspondem as 101

participacOes validadas, isto é, as pessoas que preenchiam os requisitos elencados.

Os resultados desta primeira sec¢do apontam numa direcéo positiva quanto a relagéo que
estes jovens tém com a industria cultural, pois uma maioria significativa (76%) afirma

consumir bens culturais.

3.2.2. Caracterizacdo da geracédo Z em Odivelas

Na segunda parte do inquérito, o objetivo era obter uma caracterizacdo da geracdo Z em
Odivelas, para perceber onde se encontram, como se deslocam, se usam a Internet e como
a usam. Para isso, foram feitas 9 perguntas, 5 de escolha multipla e as restantes com

direito a mais que uma opc¢ao de resposta.

Com que finalidade frequenta o municipio de Odivelas?
Residéncia Estudo Trabalho ™ Lazer

47.5% 48.4%
28.2%

o ]

Grafico 6 — Finalidade da Frequéncia em Odivelas

No grafico 6, é possivel observar que 47.5% dos inquiridos indicam residir no concelho
de Odivelas, 48.4% estudam, 4.9% trabalham e 28.2% frequentam por lazer. As respostas
no total deste grafico ultrapassam o valor total (100%), dado que era possivel dar mais do
que uma resposta. Isto €, pessoas que residem também podem frequentar Odivelas por

lazer, por exemplo.
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O grafico C (conforme Anexo 2) mostra em que freguesia do concelho de Odivelas estéo
0s jovens. Metade dos inquiridos encontram-se na freguesia da Ramada e Canecas, onde
existe a maior taxa de residéncia e onde estudam, dado que existe uma Instituicéo de

Ensino Superior, na regido da Ramada.

De seguida, 34% respondeu Odivelas, a zona onde existe mais comércio, movimento e
vida noturna. 12% selecionou a Unido de freguesias de Pontinha e Famdes e, por fim, 4%
indicou a Unido de Freguesias de P6voa de Santo Adrido e Olival Basto, precisamente
onde se localiza o Centro Cultural Malaposta.

No grafico D (conforme Anexo 2), a maioria dos jovens indicam deslocar-se,
habitualmente, de carro (70,8%), enquanto 42.6% andam de autocarro, 41.6% viajam de
metro, 30% costuma andar a pé, 1 % de bicicleta, 1,9% de mota, 1% de uber e 1% de
comboio. O uber e 0 comboio foram sugestdes dadas por parte dos participantes. Nesta

resposta era possivel selecionar mais do que uma opcao.

A principal funcdo da questdo associada ao grafico D prende-se com a identificacdo de
locais especificos, ligados aos meios de transporte, para a divulgacdo do Centro Cultural
através dos diferentes recursos utilizados, mas tendo em conta o uso maioritario do carro,

ndo sera uma acao prioritaria.

De acordo com os graficos E e F (conforme Anexo 2), os jovens da geracdo Z tém um
facil acesso a Internet (100%) e revelam uma presenca constante online (96%). Tais
resultados, ja esperados, séo relevantes para o estudo, dado que é uma via comunicativa

de facil acesso aos jovens.

No grafico G (conforme Anexo 2), é possivel observar que 0s equipamentos que mais
referem utilizar para acesso a Internet sdo o computador (93%) e o telemovel/smartphone
(98.9%).

Utiliza a Internet para a realizagao Qual a frequéncia de uso da
de atividades culturais? Internet para atividades culturais?
Uma vez por Duas ou mais
Sim semana vezes por semana
76% 26% 17%
R X Diariamente
. aramente o
Nao 31% Nunca 1%
24% 11%
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Se sim, quais?

Procurar informagdes sobre organizagdes culturais
Procurar informagdes sobre eventos culturais
Adquirir ou reservar ingressos

B Criar ou Partilhar contetdos culturais

M Interagir nas redes sociais em paginas culturais
Consumir eventos culturais

Né&o Aplicavel

49.5%
S A% 43.7%

29.1%
15,59 20.4% 22.3%
. 0

Gréfico 7, 8 e 9 — Utilizac&o da Internet para atividades culturais; Frequéncia da Utilizac&o da Internet para
atividades culturais; Que atividades culturais realiza online

Nos graficos 7, 8 e 9, podemos observar que 76% dos participantes indica utilizar a
Internet para fins culturais, percentagem equivalente aos que revelaram no inicio do

questionario, gastar dinheiro em bens culturais (conforme gréfico 5).

A frequéncia com que o fazem teve resultados mais dispersos: a maioria indica utilizar
raramente (30%), 26% indicam usar a internet para atividades culturais uma vez por
semana (26%), 17% utilizam duas ou mais vezes por semana e 15% indicam usar

diariamente. Os restantes 11% afirmam que nunca utilizam a Internet para usos culturais.

As atividades mais assinaladas por estes jovens séo procurar informacgdes sobre eventos
(49.5%) e adquirir ou reservar 0s ingressos (46.6%). Regista-se também uma
percentagem expressiva de jovens que indicam consumir diretamente eventos culturais
online (43.7%), o que permite pensar que estes jovens valorizariam a disponibilizagdo de
uma oferta/programacéo online por parte das institui¢coes. As atividades menos indicadas
sdo interagir nas redes sociais de paginas culturais (20.4%) e criar ou partilhar contetdos
culturais (15.5%).

Ainda assim, estes valores demonstram que, apesar de estarem constantemente online,
estes jovens ndo parecem consumir contetdos culturais na mesma proporcéo e com o
mesmo tipo de interesse que consomem outros tipos de conteddo, evidenciando que as

paginas culturais tém ainda investimento a fazer no sentido de captar a sua atencéo
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3.2.3. Habitos Culturais dos jovens de Odivelas

A seccdo 3 do inquérito pretende refletir sobre os habitos de saidas culturais deste publico.

Tem habitos de saidas culturais?

Sim

78%
Nao
22%

Graéfico 10 - Habitos de saidas culturais
Que tipo de institui¢cdes culturais costuma visitar?

Que tipo de Instituicdes Culturais -
isitar?
costuma visitar? —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Que tipo de Institui¢des Culturais costuma visitar?

Cinemas 86.2%
Museus 52.4%
Arenas ou Salas de espetaculos 42.6%
B Monumentos Histéricos 37.8%
H Bibliotecas 20.4%
Centros de Exposigcoes 20.4%
Galerias de Arte 18.4%
Centros Culturais 15.5%
M Sitios Arqueoldgicos 14.6%
M N3o costumo visitar 6.8%
Qutro (Livrarias) 1%
Outro (Teatros) 1%

Grafico 11 —Quais sdo os habitos de saidas culturais

100%

Uma maioria significativa - 78% dos participantes - afirma ter habitos de saidas culturais.

Entre os tipos de institui¢des culturais destacam-se ir ao Cinema (86.2%), visitar museus

(52.4%), arenas ou salas de espetaculos (42.6%) e monumentos historicos (37.8%).

Quando questionados sobre quais as Instituigdes Culturais que costumam visitar e para

darem exemplos, numa resposta curta, 0 mais referido foram os cinemas existentes nos

centros comerciais.
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Foram mencionadas muitas Instituicdes, o que mostra conhecimento cultural por parte
desta geracdo, sendo alguns exemplos, o Centro Cultural de Belém, a Culturgest, a
Gulbenkian, o Teatro Maria Matos, o Teatro D. Maria Il, o Teatro Armando Cortés, o
Teatro Villaret, o Teatro Tivoli BBVA, o Palacio Nacional de Queluz, os Paléacios de
Sintra, o0 Museu de Arte Antiga, o Convento de Mafra, o Mosteiro dos Jerénimos, o
Museu dos Coches, o Museu do Oriente, 0 Maat, 0 Museu da Eletricidade, a Biblioteca

Municipal José Saramago, a Galeria Underdogs e a Casa da Cultura da Ericeira.

Todas as instituicbes mencionadas pertencem a zona da grande Lisboa. Das instituicoes
pertencentes ao municipio de Odivelas, apenas a Biblioteca Municipal foi mencionada
uma vez. Esta auséncia de mencao a tais instituicbes pode dever-se a desconhecimento
da sua existéncia ou ao facto de ndo serem instituicdes consideradas de referéncia cultural

para este publico.

Segundo os gréaficos H e | (conforme Anexo 2), 0s jovens saem com objetivos culturais
uma ou mais vezes por ano (46%) ou por més (32%). Os motivos destas saidas sdo
variados: eventos de interesse pessoal (74.6%); como forma de lazer (71.7%); convivio
com outras pessoas (60.1%). 4% dos inquiridos ndo apresentam uma razdo especifica para

as visitas culturais.

De acordo com o gréafico J (conforme Anexo 2), a maioria dos jovens costumam sair com
0s amigos ou namorado (85.3%), ou acompanhados pela familia (49.3%). As saidas

culturais sdo de &mbito mais pessoal e familiar, ndo tanto profissional nem académico.
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A que tipo de evento gosta de assistir?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Filmes de Agdo
Festivais
Filmes de Animacgao
M Espetaculos de teatro
M Filmes de outros géneros
Concertos de Musica Pop
Filmes de Romance
Filmes de Terror
M Concertos de Musica de outros géneros
M ExposigGes fotograficas
Concertos de Musica Rock
Espetaculos de Stand up
Exposi¢des de pintura ou escultura
M Concertos de Musica Cléssica
M Espetaculos Circenses
Espetdculos de danga classica
Espetdculos de Marionetas
Espetdculos de danga contemporanea
® Nenhum
M Outro (Feiras do Livro)

Qual o tipo de evento
66%
58%
52%

49.2%
48.3%
43.7%
43.5%
43%
41.7%
38.8%
31.1%
31.1%
27.2%
16.5%
14.6%
6.8%
6.8%
5.8%
1%
1%

Grafico 12 — Eventos a que gostam de assistir

O gréfico 12 mostra os eventos culturais a que a Geragdo Z gosta mais de assistir. A

tendéncia é a categoria dos filmes, sendo os filmes de acdo os mais apreciados tal como

mostram os resultados: filmes de ac&o (66%), filmes de animacao (52%), filmes de outros

géneros (48.3%), filmes de romance (43.5%) e filmes de terror (43%). Este dado coincide

com a resposta sobre o tipo de instituigdes frequentadas, uma vez que 0 cinema surge em

destaque.

Estes jovens sdo, também, apreciadores de festivais (58%), de pecas de teatro (49.2%),

de concertos de musica pop (43.7%), de concertos de musica de outros géneros (41.7%),

de exposicOes fotogréaficas (38.8%), concertos de musica rock (31.1%) e espetaculos de

stand up (31.1%). Esta diversidade de eventos revela um gosto eclético por parte dos
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inquiridos, ainda que com valores situados entre um terco e cerca de metade dos

inquiridos, ou seja, com potencial de crescimento.

Os eventos menos indicados pelos jovens adultos foram os concertos de musica cléssica
(16.5%), os espetaculos circenses (14.6%), os espetaculos de danca cléssica (6.8%), os
espetaculos de marionetas (6.8%) e os espetaculos de danca contemporanea (5.8%). Estes
eventos séo de cariz mais classico e tradicional e, como é possivel observar, apresentam

valores muito baixos.

Meios de conhecimento dos eventos
100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%

s
=
0.0% Meios de informagdo para ogerz
Redes Sociais 90.1%
Publicidade 64.8%
Recomezgziziisd(ii pessoas 53.2%
H Televisdo ou Radio 51.4%
M Sites de Institui¢des Culturais 23.3%
Plataformas de Streaming 23.2%
Flyers 17.5%
Jornais ou Revistas 15.5%
B Outdoors 15.5%
H Blogues 13.6%
Newsletters 8.7%
Mupis 4.9%
N&o aplicavel 1%

Grafico 13 — Meios de conhecimento dos eventos

No grafico 13, podemos visualizar que a melhor forma de informar o publico jovem é
atraves das redes sociais (90.1%); da publicidade (64.8%), possivelmente, associada as
redes sociais; por recomendacao de pessoas proximas (53.2%) ou da televisdo ou radio
(51.4%). Os flyers (17.5%), os jornais e revistas (15.5%), os outdoors (15.5%), 0s mupis
(4.9%) e as newsletters (8.7%), meios de utilizacdo comum por parte das instituicoes

culturais, ndo parecem influenciar estes jovens.

A elevada percentagem atribuida ao meio “Recomendacdes de pessoas conhecidas”
coincide com a ideia de que continua a ser valorizada a dimensdo humana, a estratégia da

boca-a-boca e a partilha personalizada, tal como referido no enquadramento teérico.
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Qual o método que utiliza para adquirir bilhetes para os eventos, no caso de
nao serem gratuitos?

Bilheteira do local

Reserva no site e levantamento na bilheteira

Reserva por telefone e levantamento na bilheteira
H Reserva por Whatsapp e levantamento na bilheteira
B Compra online, através do site ou aplicagées

Ndo compro eventos culturais

78.6%

64.1%
33%

7.8% 3.9% 3.9%

Grafico 14 — Adquirir os bilhetes

O método mais utilizado para a aquisicao de bilhetes ¢ “Compra online, através do site
ou aplicagdes” (78.6%), mantendo a ideia de que estes jovens estdo sempre e fazem tudo
online. O outro método mais utilizado é a compra na “bilheteira do local” (64.1%),
quando chegam. A fusdo das duas modalidades, “Reserva no site e levantamento na

bilheteira”, também ¢ um método de uso frequente (33%).

Qual o tipo de bilhete utilizado?

Bilhete Normal
Bilhete com Desconto

Acesso Gratuito

63.9% 65.8%
32%

Grafico 15— Tipo de bilhete usado
O tipo de bilhete usado esta entre o bilhete normal e o bilhete com desconto. Isto mostra
que sempre que ha desconto ou sempre que estdo conscientes dos descontos, utilizam-
nos. No entanto, continuam a ir a eventos culturais, mesmo se tiverem de pagar um bilhete

normal, ou seja, 0 acesso gratuito nao € determinante.
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Qual a razao para nao fazer visitas mais frequentes?

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Razbes de ndo visitar mais

M Falta de tempo 75.7%
Falta de interesse 20.4%
Indisponibilidade Financeira 47.4%

M Prego dos bilhetes elevados 37.7%

H ndo haver descontos 24.1%
Falta de Companhia 26.2%
Longe da 4rea de residéncia 19.4%

Grafico 16 — Razdes de ndo fazer visitas mais frequentes
O grafico 16 mostra que as razdes pelas quais indicam néo realizar mais visitas culturais
sdo a falta de tempo (75.7%) e a indisponibilidade financeira (47.4%), associada ao preco
elevado dos bilhetes (37.7%). Percebemos assim que 0s jovens tém interesses culturais
especificos. Ndo sendo uma prioridade no seu dia a dia, a ida a eventos culturais é

influenciada pela (in)disponibilidade financeira.

3.2.4. Relagdo com as redes sociais

Na parte 4, é abordado o fator redes sociais e o impacto destas na vida da Geragédo Z.

Que redes sociais mais utiliza?
100.0%

50.0%
20.0%
30.0%
105 1
9.0% .

Redes Sociais mais utilizadas

Instagram 88.1%
Whatsapp 78.3%
Youtube 63.8%
H Facebook 50.5%
B Tik Tok 38%
Pinterest 31.1%
Twitter 26.2%
Discord 22.3%
H Twitch 22.3%
H Reddit 13.6%
Snapchat 9.7%

Grafico 17 — Redes sociais mais utilizadas
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Através destes dados podemos perceber que as redes sociais, principalmente o Instagram,
0 Whatsapp, o Youtube e 0o Facebook, s&o um meio poderoso para a disseminacao e
divulgacdo dos eventos culturais de qualquer instituicdo. A comprovar esta ideia esta a
elevada percentagem de frequéncia de utilizacdo das redes sociais por estes jovens

diariamente (96%) (conforme grafico K, Anexo 2).

No entanto, podemos também assinalar uma tendéncia de decréscimo de utilizacdo do
Facebook, em favor de redes como o Instagram e o Whatsapp, ao inverso que acontece
na Instituicdo. No gréfico 17, é possivel verificar que as redes mais utilizadas neste grupo
geracional sdo o Instagram (88.1%), o Whatsapp (78.3%), o Youtube (63.8%) e o
Facebook (50.5%). As menos utilizadas sdo o Reddit (13.6%) e o Snapchat (9.7%).

Contetidos mais vistos nas redes sociais

70%

Fotografias Naturais

60% —— Stories

Reels

50%
B Videos explicativos

40% m Tik Toks

Tutoriais

30%
Trailers

20% "Behind the scenes"

|
10% Vlogs

M Live streams

0% Imagens Editadas

Contelidos mais vistos nas redes

Graéfico 18 — Contelidos mais vistos nas redes sociais

No gréafico representado em cima podemos observar que as fotografias naturais (65%), 0s
stories (63.9%), os reels (55.3%) (videos de curta duracdo) do Instagram, e os videos
explicativos (50.4%), com pessoas a falar e a abordar diversos temas, sdo os formatos que
mais prendem a atencdo dos jovens adultos. Este resultado esta diretamente relacionado

com o das redes sociais mais utilizadas e os respetivos formatos.
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O que o faz seguir uma pagina nas redes sociais?

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%
20.0%
0.0%

Motivos para seguir uma pagina

Conteldos produzidos 83.4%
Gostar dos produtos 56.3%
Gostar da Instituicdo 47.6%
B Comunicagdo da pagina 33%
B Recomendacgdo de pessoas proximas 30.1%
Posicionamento, valor e missdo 29.1%
Interagdo da .pégina com os 28.1%
seguidores
Design 23.4%
B Trabalhar na Instituicdo 17.5%
B Sugestdo de influencer 16.5%
Gostar do Artista 1%

Gréfico 19 — Motivos para seguir uma pagina
As motivacdes que levam um jovem a seguir uma pagina sdo os conteudos produzidos
(83.4%), essencialmente a criatividade e o dinamismo na cria¢do de conteudos, 0s quais
tém um papel muito forte na atracdo de publico para uma pagina. O gosto e interesse pelos
servigos/produtos disponibilizados (56.3%) ou pela Instituicdo (47.6%), também sao
vistos como fatores determinantes. Os fatores menos determinantes sdo o de pertencer a
instituicdo como trabalhador (17.5%), a sugestdo de influencers (16.5%) e o gosto pelos

artistas autores das paginas (1%).

Estes dados demonstram que o0s jovens adultos tém gostos proprios e ndo sdo
influenciados pelos gostos ou sugestdes de outros. S&o atraidos pela criatividade dos
conteudos, pelo interesse nos produtos ou servicos e pela ligagdo emocional que tém com
as InstituicBes. E possivel interligar estes trés resultados de forma a construir uma péagina
consistente e interessante para este publico, isto €, se as InstituicGes oferecerem servigos
ou produtos de valor, s6 por si, conquistam este publico no digital, mas, se adicionarem
conteudos chamativos, criativos e que criem relacbes e oferecam conhecimento sobre a

empresa aos jovens podem alcangar sucesso no mundo digital.
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Segue alguma pagina nas redes sociais de Instituicdes Culturais?

Nao
Sim 64%
36%

Grafico 20 — Segue alguma pagina Cultural

No gréfico circular, disposto em cima, podemos observar que apesar de usarem a Internet
para fins culturais e de estarem constantemente online e diariamente nas redes socias, 0s
individuos com 18 a 25 anos ndo tém o habito de seguir paginas de Instituicdes Culturais
(64%). Isto parece apontar que, entre outras razdes possiveis, ndo gostam dos conteudos
publicados, ndo consideram a instituicdo como sendo de referéncia, ndo apreciam 0s
produtos/servicos disponibilizados ou desconhecem as organizacfes e as respetivas

paginas.

Na sequéncia de uma resposta afirmativa a pergunta anterior (conforme gréfico 20),
desafiaram-se 0s jovens a indicar que paginas seguem e 0 que mais apreciam nas mesmas.
Assim, dos 36% que seguem redes sociais de Organizagdes Culturais, a pagina que mais
se destaca é a da Gulbenkian. Os motivos mais indicados sdo as fotografias naturais
postadas e a partilha das fotografias dos visitantes. Também é mencionada com alguma

frequéncia a pagina Comunidade Cultura e Arte, devido ao conteddo que partilham.

Estes dados corroboram os resultados obtidos no grafico 19, relativo as razbes que levam
0S jovens a seguir uma pagina nas redes sociais e, também, os resultados obtidos a partir
do gréfico 9, que mostra que os jovens adultos na maior parte das paginas ndo tém
interesse no contetido postado nas redes sociais das Instituicbes Culturais, dado que o seu
interesse em seguir uma pagina recai sobretudo sobre o conteldo postado e poucos jovens
seguem péginas de &mbito cultural. Estas informagdes também respondem as razdes pelas
quais a maioria assinalou que ndo segue nenhuma pagina cultural nas redes sociais
(gréfico 20).

3.2.5. Eventos Culturais em Odivelas
Na quinta seccdo do inquérito por questionario, o objetivo era perceber qual a ideia e 0

nivel de conhecimento que existe acerca da Cultura no concelho de Odivelas.
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Considera que existe dindmcia cultural em Odivelas?

Sim Nao
72% 28%

Grafico 21 — Dinamica Cultural em Odivelas

Odivelas é um concelho com bastante dindmica cultural, tal como é reconhecido pelos

inquiridos (72%), como podemos observar no grafico 21.

Que organizagoes culturais conhece no municipio de Odivelas?

Pavilhdo Multiusos Mosteiro de Odivelas
Centro Cultural Malaposta H Biblioteca Municipal D.Dinis
B Centro de Exposi¢des de Odivelas Casa da Juventude
Sociedade Musical Odivelense Centro Interpretativo das Aguas de Canecas
B Nenhum B Casa da Cultura da P6voa de Santo Adrido
73.7%

59.2%  57.2%
50.4%

32%
°26.2%

14.6% 14.5% 11%
4.9%

Gréfico 22 — Organizagdes Culturais de Odivelas

No grafico de barras disposto acima, sdo apresentadas as organizacdes culturais mais
conhecidas por parte dos respondentes. Como é possivel verificar, o Pavilhdo Multiusos
(73.7%), nas Colinas do Cruzeiro; o Mosteiro de Odivelas (59.2%) e a Biblioteca
Municipal D. Dinis (50.4%), no centro de Odivelas e o Centro Cultural Malaposta
(57.2%), em Olival Basto, s&o as instituicdes mais referidas.

O Centro Cultural Malaposta é indicado apenas como terceira op¢do mais conhecida
(57.2%), sendo que para 42.8% dos inquiridos é desconhecido, perdendo a importancia
para o Pavilhdo Multiusos e 0 Mosteiro de Odivelas. Dever-se-a este conhecimento a
localizacdo geografica das instituicdes mencionadas, ou devido as iniciativas e as formas

de divulgacéo escolhidas?
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Tem conhecimento dos cartdes gratuitos de jovem cidadao que
ddo acesso a descontos em diversos servigos do municipio de
Odivelas, incluindo os culturais?

Sim
21%

Nao
79%

Graéfico 23 — Cartdes Jovens Cidadao

O cartdo jovem cidaddo é gratuito, facultado pela Camara Municipal de Odivelas, e
destina-se a todos os jovens com idades entre 0s 12 e 0s 35 anos, que residam, estudem
ou trabalhem na regido. Oferece descontos nas entidades privadas e pablicas do municipio
e é vantajoso. Porém, apesar disso, a maioria dos jovens que participaram neste estudo

desconhecem (79%) a existéncia desta opcéao.

O Centro Cultural Malaposta tem parceria com este produto da Camara Municipal. O
desconhecimento do cartdo pode interferir com as decisdes dos jovens em relacdo aos

bens culturais disponiveis no Centro e ao usufruto de descontos nos mesmaos.

3.2.6. Centro Cultural Malaposta
Na ultima parte do questionario, as questbes sdo diretamente aplicadas ao

estabelecimento. A intencao é perceber qual o nivel de interacdo dos jovens com o Centro.

Sabe onde se situa o Centro Ja visitou o Centro Cultural
Cultural Malaposta? Malaposta?
Sim Sim
64% Nao 45% o
Nao

0,
36% 559%

Grafico 24 e 25 — Localizagao do Centro Cultural Malaposta e Visitas ao Centro Cultural Malaposta
Segundo os graficos 24 e 25, existe uma discrepancia entre conhecer a localizacao e ja ter
visitado. Uma maioria sabe onde se situa (64%), mas apenas 45% ja o visitaram. Estes
resultados parecem apontar para um desconhecimento da atividade cultural da
organizacgdo. Tal desconhecimento pode dever-se ao facto de a informacéo nao chegar até
aos jovens. Este dado por si sO justifica uma necessidade de intervencdo no que diz

respeito & comunicacgdo para o exterior dedicada a esta faixa etéaria especificamente.
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50.0%
Com que propasito visitou o Malaposta?
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0% - s ——

Propésito da visita ao Malaposta

Nenhum 51.4%
Espetdculos de Teatro 33%
Exposi¢des de pintura ou escultura 10.7%
B ExposicOes fotograficas 7.8%
B Concertos de Musica Classica 6.8%
Filmes de outros géneros 4.9%
Concertos dgeélr\:IeL:f;Ea de outros 4.9%
Espetaculos de Stand up 4.9%
M Espetéculos de Marionetas 4%
M Outro (Pegas de teatro da escola) 2.9%
Concertos de Musica Jazz 2.9%
Filmes de Animagao 2.9%
Festivais 2%
B Filmes de Romance 2%
B Espetaculos de danga contemporanea 2%
Filmes de Agdo 1%
Espetdculos Circenses 1%
Concertos de Musica Rock 1%
Concertos de Mdusica Pop 1%
H Filmes de Terror 0%

Grafico 26 — Proposito da visita ao Malaposta

A leitura do grafico 26 permite observar que mais de metade dos participantes nunca
visitaram o Malaposta (51.4%). Dos que visitaram esta instituicdo, a maioria fé-lo para
assistir a espetaculos de teatro (33%). Uma fatia dos jovens visitou o Centro com objetivo
de ver exposicbes de pintura ou escultura (10.7%), exposicOes fotogréficas (7.8%) e
concertos de musica classica (6.8%). Em ex aequo, com 4.9%, 0s jovens deslocaram-se
ao Malaposta com o intuito de assistir a concertos de musica de outros géneros,

espetaculos de stand up e a filmes de outros géneros.

Comparando estes resultados com os obtidos no grafico 12, atrés, verifica-se que, com
excecdo dos espetaculos de teatro, os eventos a que assistiram no Centro Cultural
Malaposta ndo correspondem aos gostos pessoais relativos a eventos, manifestados

anteriormente. Provavelmente, as visitas ao Centro Malaposta decorrem de motivagdes
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extrinsecas (visitas académicas, por exemplo), ao contrario do que evidenciam o0s
resultados observados no grafico I (conforme Anexo 2), relacionado com as motivacdes

intrinsecas para as saidas culturais.

Meios de conhecimento dos eventos do Centro Cultural Malaposta

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%

15.0%

10.0%

5.0%
e

0.0%
Meios de informagdo para os eventos do
Centro Cultural Malaposta

Nao aplicavel 45.6%
Recome:giiziisdii pessoas 21.4%
Publicidade 20.4%
B Redes Sociais 17.5%
H Flyers 11.7%
Jornais ou Revistas 6.8%
Televisdo ou Radio 5.8%
Outdoors 5.8%
M Sites de Institui¢Oes Culturais 3.9%
B Mupis 2.9%
Newsletters 1.9%
Plataformas de Streaming 1.9%
Blogues 1%
Outro (Teatro escolar) 1%

Grafico 27 — Meios de conhecimento dos eventos do Centro Cultural Malaposta
Maioritariamente, o publico indica ndo ter conhecimento dos eventos culturais realizados
no Malaposta (45.6%). O que comprova, mais uma vez, que a informacéo néo chega até
estes jovens. Os que tém conhecimento dos eventos referem as recomendagdes de pessoas
conhecidas (21.4%), a publicidade (20.4%) e as redes sociais (17.5%).

Os flyers (11.7%), os jornais ou revistas (6.8%), os outdoors (5.8%), o site (3.9%), 0s
mupis (2.9%) e as newsletters (1.9%) tudo ferramentas e técnicas utilizadas pelo Centro

Cultural Malaposta apresentam resultados pouco positivos em rela¢do ao publico-alvo.

Estes dados apresentam resultados contrastantes aos obtidos no grafico 13, que evidencia
que uma maioria significativa dos jovens tem conhecimento dos eventos culturais,

predominantemente, através das redes socias (90.1%). Este facto valida a pertinéncia do
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Centro Cultural Malaposta otimizar as estratégias de comunicacdo digital existentes,

reforcando o papel das redes sociais na disseminacdo da informacdo sobre os seus

eventos.
Alguma vez visitou o site ou uma rede social do Centro Cultural
Malaposta?
SiT Nao
17% 83%
Grafico 28 — Visitas ao site ou rede sociais do Centro Cultural Malaposta
Se sim, como descobriu o site ou as redes sociais?
Ndo aplicavel
Pesquisa Direta
Partilha da pagina ou post por pessoas préximas
B Publicidade fisica ou online
B Identificagdo num post
80.6% Interagdo da pagina com outras

Conteldos recomendados
Espetaculo de um artista que admira
B Hashtags

W Imprensa

10.7% .
58%  49%  3.9%  29%  19%

N
Como descobriu o Centro Cultural Malaposta online

1% 0% 0%

Grafico 29 — Descoberta do Centro Cultural Malaposta online

Baseado nos resultados observaveis nos graficos 28 e 29, a maioria nunca acedeu ao site
ou a uma rede social do Centro (83%). Entre os que acederam, 10.7% fé-lo por pesquisa
direta, 5.8% descobriu por partilha de pessoas proximas e 4.9% por publicidade fisica ou
online. Mais uma vez, 0os meios de divulgacdo usados pelo Centro ndo estdo a ser

estrategicamente utilizados para atingir este publico.

A interacdo da pagina (2.9%), os contetidos (1.9%), os espetaculos dos artistas admirados
(1%), os hashtags (0%) e a imprensa (0%) ndo conseguem fazer chegar ao publico as

informacdes necessarias para que exista vontade de visitar o Centro.
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Qual a razao para nunca ter frequentado o Centro Cultural Malaposta?

N3o aplicavel Longe da 4rea de residéncia Falta de interesse
H Outro (ndo conhecer) H Falta de tempo Falta de Companhia
Indisponibilidade Financeira Prego dos bilhetes elevados W N3o haver descontos
67%
11.7%
11.7%
I %
I s

3.9%
3.9%
1%
0%

Gréfico 30 — Razdes de ndo visitar o Centro Cultural Malaposta
No gréafico 30, é possivel observar que a maioria indicou a opgao “Nao aplicavel” (67%).
Esta resposta pode ser motivada por varias razdes: publico que frequenta ou ja frequentou
0 Malaposta, jovens que ndo conhecem o Centro ou, simplesmente, porque ndo tém

nenhum motivo para tal.

Em contraste com os dados do grafico 16, que indica as razGes pelas quais 0s jovens ndo
realizam mais visitas culturais, disponivel atrds, no que diz respeito as visitas
especificamente ao Centro Cultural Malaposta, a falta de interesse (11.7%) sobrepde-se a
falta de tempo (6.8%), a indisponibilidade financeira (3.9%) e ao prego elevado dos
bilhetes (1%), o que vem comprovar que apesar dos jovens gostarem e aclamarem a
cultura, os eventos deste Centro Cultural ndo chegam aos jovens e, quando chegam, nédo

sdo convidativos.

Para finalizar, foi disponibilizada uma questdo de resposta aberta - “Se conhece o Centro
Cultural Malaposta, tem alguma sugestao de melhoria para os servigos prestados?” -, que

solicitava opinides e sugestoes de melhoria sobre o Centro Cultural Malaposta.

A maior parte dos respondentes ndo forneceu qualquer opinido ou sugestdo, o que é
coerente com as respostas anteriores, pois desconhecem o Centro e a sua oferta cultural.
Os que responderam apontam para uma fragilidade na comunicacao externa e divulgacéo

da oferta cultural, quer no que diz respeito aos produtos, quer no que concerne aos meios.
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Assim, 0s jovens propuseram: “maior ¢ melhor divulgagdo dos eventos futuros”; “melhor
comunicacao nas redes sociais”; “melhor divulgacao e espetaculos mais atrativos seja de
que tipo for”; “maior diversidade de espetdculos”; e “maior oferta de interesse dos

jovens”.

A par destas opinides, 0s jovens tambeém partilharam sugestfes para o futuro da oferta
cultural do Centro: “pecas de teatro que cativem todos os gostos (drama, comédia e até
pecas de suspense)”; “mais espetaculos de stand up”, e “clube de cinema, projecdo de
filmes seguido de debates”. Estas opinides e sugestdes reforcam a importancia de intervir
dando resposta as necessidades e aos gostos da Geracdo Z em Odivelas, quer ao nivel de

complementos de programacdo, quer ao nivel da sua comunicacao.

3.2.7. Perfil da Geracado Z em Odivelas

A Geracdo Z em Odivelas, com idades compreendidas entre os 18 e 0s 25 anos,
demonstrou, no inquérito por questionario, ter uma personalidade cultural bem definida.
Estdo sempre e constantemente online, no mundo digital, onde pesquisam, partilham,
compram e consomem informacdo. Sabem onde e como encontrar 0 que procuram e

precisam.

Ainda que com muito potencial de crescimento (a excec¢do do cinema e da visita a museus,
0s consumos culturais sdo assinalados por menos de 50% da amostra), manifestam um
gosto cultural diferenciado e eclético, ndo sdo apologistas do que é classico nem
tradicional, valorizam a cultura do seu pais, mas procuram a diferenca, a mudanca e a

novidade associada aos valores e temas que mais prezam.

Apreciam ver filmes no cinema, observar arte nos museus, assistir a pecas de teatro, ouvir
0s seus artistas favoritos em concertos e festivais, conhecer o passado nos monumentos
histdricos, divertir-se com uma boa sesséo de stand up. Sempre na companhia das pessoas

gue mais gostam, os amigos, 0os namorados e a familia.

Valorizam bons descontos e promogdes, mas esse fator ndo é decisivo na hora de
consumir eventos do seu interesse e curiosidade pessoal. Se ndo for por gosto e com
intencdo, preferem néo ir de todo, porque o seu tempo € precioso. A Cultura ndo é uma
prioridade na sua vida, admitindo gastar o seu tempo noutras atividades, sendo uma delas

as redes sociais. O Instagram, o Whatsapp, o Facebook e o Youtube tém um papel
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fundamental na rotina destes jovens, mantendo-os atualizados e em contacto com o resto

do mundo no conforto da sua casa.

Prezam valores como a transparéncia, a curiosidade, o conhecimento, o dinamismo, a
interacdo e a criatividade no conteudo que escolhem assistir nas plataformas digitais —
fotografias naturais e reais, videos explicativos e demonstrativos, reels (videos rapidos,
informativos e criativos) e stories (conteidos do momento e interativos). Nao tém por
habito seguir paginas culturais, mas quando o fazem é porque admiram a instituicdo, o

que revela serem clientes fiéis quando conquistados.

Embora evidenciem alguns consumos culturais, ndo demonstram ligacdo nem conexdo a
oferta cultural de Odivelas. Uma possivel explicacdo ser, o facto, de que a informacdo e

a comunicacao das organizagdes culturais ndo chegam até eles.

3.2.8. Limitagdes do Inquérito

Este estudo usou como método de recolha de dados o inquérito por questionario. Esta
técnica permite alcancar facilmente a amostra; facilita na segmentagdo dos resultados
durante os processos de andlise e ndo implica gastos para o investigador. Aos
respondentes é possibilitado o anonimato. Porém, como todas as ferramentas, também

apresenta as suas limitacGes.

Apenas foi possivel trabalhar com uma amostra de conveniéncia no estudo, ndo sendo
uma amostra representativa do publico-alvo. Para investigacGes futuras, seria de elevada
importancia alargar a amostra de participantes para poder obter resultados mais

transversais.

A extensdo do inquérito podia afetar o foco e a motivacdo na hora de responder, tornando
0 processo cansativo e macgador, no caso de os inquiridos terem outras atividades para

realizar aquando da participacao no estudo.

O tipo de resposta escolhido nem sempre foi 0 mais correto para a obtencdo de dados
exatos, como é o0 caso das perguntas em que era possivel dar mais do que uma resposta,
o0 que dificultou o processo da analise e de discussdo de resultados; e o0 caso das caixas de
resposta aberta, onde os inquiridos numa grande maioria ndo respondiam ou davam uma

resposta sucinta sobre o tema perguntado.

81



3.3. Proposta de Plano de Comunicacgéo

3.3.1. Apresentacéao

O Centro Cultural Malaposta (CCM) é um espaco dedicado a cultura, liberdade,
curiosidade e arte. Pertence a uma organizacéo privada — Minutos Redondos - que o gere
desde 2019. A instituicdo apresenta e debate, desde temas atuais a temas clssicos
nacionais e/ou internacionais, através de exposi¢des artisticas, representacdes teatrais,
espetaculos de danca, apresentacbes cinematograficas, demonstracdes musicais, entre

outros. Tem com objetivo principal elevar e oferecer a cultura e a arte aos seus publicos.

A Cultura vive do interesse e do investimento pessoal do publico. N&o existe cultura sem
consumidores. Os consumidores atuais estdo a envelhecer e é preciso dinamizar formas
de convencer e entreter novos publicos. No caso especifico do Centro Cultural Malaposta,
é possivel observar nas redes sociais e ao frequentarmos o Centro, que o publico é
formado, essencialmente, por mulheres nas faixas etarias dos 30 aos 50 anos que vém da
zona de Lisboa. Existem poucos ou nenhuns jovens a visitar o Centro e torna-se

fundamental intervir.

Esta proposta de plano de comunicacdo consiste em estabelecer e fortalecer a
comunicacdo externa do Centro Cultural Malaposta para com os seus publicos jovens de
Odivelas. Com esse propdsito, propde-se um plano criado através do diagndstico da
comunicacdo da instituicdo, baseado nos dados recolhidos ao longo do estagio para que

seja possivel atingir os objetivos delineados.

Com base nestas premissas, ndo deixa de ser necessario diversificar a oferta e educar
culturalmente os adultos do futuro, seja com ajuda da familia, amigos ou da escolarizacao.

E preciso atuar para conseguir evitar uma crise futura, de falta de publicos na cultura.
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3.3.2. Diagndstico — Analise SWOT

Para auxiliar no processo de diagndéstico e de futura intervencdo desenvolveu-se duas
analises SWOT, de forma a estruturar e planear uma sintese das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas internas e/ou externas aplicada diretamente ao Centro Cultural
Malaposta para reconhecer os pontos fortes e os pontos fracos tanto da instituicdo
diretamente como da sua comunicagdo externa e perceber onde é necessario intervir

(conforme Quadro 3 e Quadro 4).

“Esta analise ¢ apropriada quando pretendemos avaliar o estado de uma organizagdo para
criar uma estratégia ou um plano de ag@o (...)” ou intervencdo, pois facilita a identificacéo
dos recursos “mais valiosos” e dos recursos mais frageis, para que se torne mais simples

resolver os problemas da empresa (Redondo, 2019, p.74).

Quadro 3 - Analise SWOT do Centro Cultural Malaposta (fonte: autoria propria)

Forgas - S(trengths)

Fraquezas - W(eaknesses)

Ser o Unico Centro Cultural no concelho de Odivelas;
Qualidade do servico e da oferta cultural;

Facil acesso;

Equipa coesa e agil com profissionais qualificados;
Cofinanciamento pela Republica Portuguesa da
Cultura e pela Dire¢do Geral das Artes (DGArtes) e,
também, pela Cdmara Municipal de Odivelas;

Pregcos competitivos.

o Infraestrutura antiga;

e Estar situado numa zona com
movimentagdo e comércio;

e Despesas e gastos, devido a serem uma entidade
privada;

e Nenhum membro da equipa viver ou conhecer as
imediagdes do Centro.

pouca

Oportunidades - O(pportunities)

Ameacas - T(hreats)

Ser o Unico Centro Cultural no concelho de Odivelas.;
Cofinanciamento pela Republica Portuguesa da
Cultura e pela Dire¢do Geral das Artes (DGArtes) e,
também, pela Cdmara Municipal de Odivelas;
Populagdo jovem no concelho.

e Pandemia e a crise associada;

e Novas tecnologias — materiais tecnoldgicos mais
recentes;

e Atividade cultural gratuita organizada pela Camara
Municipal de Odivelas.

Através desta primeira analise SWOT baseada no Centro Cultural Malaposta, podemos
observar que, apesar de apresentar fraquezas e ameagcas, nenhuma dessas anula as forgas

e as oportunidades, o que permite que o Centro funcione e tenha sucesso.

Tendo em conta que € o Unico Centro Cultural na regido e que apresenta uma oferta
cultural recheada e atual, o facto de os jovens ndo frequentarem a instituicdo, pode estar
relacionado com a sua localizag&o mais remota ou com dificuldades na sua comunicagao
com este pablico e, por essa razdo, realizou-se uma segunda analise SWOT focada

especificamente na comunicagédo externa desta instituicao.
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Quadro 4 - Analise SWOT da Comunicagéo do Centro Cultural Malaposta (fonte: autoria propria)

Forgas - S(trengths)

Fraquezas - W(eaknesses)

e Boa comunicagdo interna e externa; Pouca interagdo com os seguidores digitais;
e Imagem de marca forte e coerente; Falta de parcerias e contacto com outras instituicdes
e Conteuldos consistentes, simples e diretos; culturais situadas na mesma regido, para além da
e Parcerias com a BOL (bilheteira online), a empresa Camara Municipal;

Fnac, a empresa Konica Minolta, o Jornal Publico e a Falta de definicdo clara da missdo, visdo e valores

Cdmara Municipal de Odivelas; por parte da organizagdo.

Oportunidades - O(pportunities) Ameacas - T(hreats)

e Possibilidade de explorar novos publicos para o e Interesse cultural ndo generalizado por parte do

Centro — jovens; publico mais jovem.

e Experimentar novos métodos, programas e e Sistemas hibridos — fusdo do mundo online com o
tecnologias — criatividade, sistemas hibridos, offline;
interagao. e Pouco feedback dos clientes.

e Formagdao de novas parcerias com instituicdes
culturais da regido.

Em relagdo a Comunicacdo externa do Centro, especificamente, com base nos resultados
obtidos da analise das redes sociais, do website, com base nos inquéritos realizados no
Centro e com o inquérito realizado no decorrer do estagio e na prépria analise SWOT, é
possivel observar que as maiores falhas neste aspeto sdo a falta de feedback direto e
interagdo com o publico; de definigdo da missdo, visdo e valores; de parcerias com outras
organizacOes da regido; e dificuldades em chegar ao publico-alvo desta investigacdo, os

jovens.

Este plano de comunicacao pretende diminuir as fraquezas identificadas ou transforma-

las e adapta-las para se virem a tornar forcas e oportunidades para esta organizacgao.

3.3.3. Objetivos a alcancar

Os objetivos gerais da comunicacdo presentes neste estudo séo dar a conhecer a marca —
0 Centro Cultural Malaposta — aos jovens; fazer com que se crie uma relagdo positiva
entre 0 publico-alvo e a organizacédo e, com isso, incita-lo a visitar o Centro e a usufruir
da sua programacao. Para se conseguir atingir o objetivo maior, é necessario estabelecer

alguns mais especificos, estratégicos e mensuraveis.

O primeiro objetivo especifico a alcangar serd conhecer o publico com o qual
pretendemos intervir. Nesta organizacao os jovens da regido, ndo sdo frequentadores do
Centro e é importante perceber as raz6es pelas quais isso acontece. Para isso, a institui¢ao
tem de iniciar e estabelecer dialogo para conhecer a comunidade — 0s seus gostos, 0S Seus
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interesses, 0s seus habitos culturais e onde costumam e gostam de estar e arranjar uma

forma de ir ao encontro deles.

O segundo objetivo passard por conhecer as redondezas e perceber se existe
movimentagdo e dindmicas culturais e onde estas acontecem e procurar estabelecer
contactos e acordos com outras instituicBes culturais e ndo culturais locais que facam

sentido no @mbito da intervencéo.

O terceiro objetivo é aplicar as estratégias comunicacionais, principalmente digitais,
direcionadas a este publico, de forma a dar a conhecer e, posteriormente, atrai-los para o

Centro Cultural Malaposta.

Com a elaboracdo da proposta de um Plano de Comunicacéo e a aplicacdo das acdes
delineadas e sugeridas, € esperado que o Centro Cultural Malaposta seja capaz de se
estabelecer com uma imagem forte e consistente perante os jovens de Odivelas, assista a
uma melhoria consideravel no nimero de publico jovem que atrai para as suas redes
digitais, atividades e espetaculos como consequéncia do seu trabalho e se torne um Centro

procurado e requisitado por este publico.

3.3.4. Execucao do Plano de Comunicacéo — Equipas e Orgcamento

Para gque o plano de comunicacdo resulte, sera necessario um esforco de equipa. O Centro
Cultural Malaposta, atualmente, € uma organizacdo privada, logo os gastos sdo todos
contabilizados. O departamento responsavel pela concretizacdo do plano e atuacdo da
comunicacdo externa é o departamento de comunicacdo do CCM. Para colocar em prética
alguma das ac¢0es tera de trabalhar em conjunto com a Producdo do Centro. Destacando
a importancia da autorizacéo e aprovagdo da Diregdo Técnica perante este plano para que

as restantes equipas possam realizar 0s objetivos.

A intencdo deste plano é conseguir chegar aos novos publicos com 0s menores gastos
possiveis, isto €, aproveitar a0 maximo 0s recursos ja existentes na instituicdo e apenas
sugerir adquirir novos em casos estritamente necessarios que nao apresentem solucées
menos dispendiosas. As redes sociais e as publicidades ndo orgénicas, os flyers e cartazes,
0s mupis sdo algumas das agdes que ja sdo utilizadas pelo Centro, sendo que é importante

rentabiliza-las de forma estratégica para o publico mais jovem.
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3.3.5. Publico-alvo

No Centro Cultural Malaposta, podemos observar que o publico que costuma estar
presente e participar nas atividades propostas séo mulheres, entre os 31 e os 50 anos,
residentes na grande Lisboa. O publico jovem € bastante escasso, assim como as pessoas

da regido de Odivelas, onde se localiza o Centro Cultural.

Este plano de comunicagdo visa atingir um publico externo bastante especifico. As
caracteristicas do publico-alvo sdo: Pertencer a Geracao Z; viver, frequentar, trabalhar
e/ou estudar em Odivelas e ter capacidade de gestdo do préprio dinheiro. Apos atingir o
primeiro objetivo e conseguir tracar o perfil dos jovens da Geracdo Z que se encontram
no municipio de Odivelas, é possivel criar personas representativas de forma a entender

as suas personalidades enquanto consumidores culturais.

Persona 1: Mariana Santos, 20 anos, mulher. Esta a acabar a licenciatura para poder ser
educadora de infancia numa Instituicdo na Ramada, no concelho de Odivelas. Mora com
0s pais e 0s dois irmdos mais novos, também na regido. Gosta de ver exposi¢cdes em
museus com a familia e de ir assistir a concertos pop com as amigas e sente que tem
sempre de se deslocar até ao centro do distrito para o poder fazer. O telemdvel é o seu
bem mais precioso, pois utiliza para tudo, desde ligar aos pais, fazer compras online e
aceder as redes sociais. Usa muito o Instagram onde posta sobre a sua vida pessoal, usa
0 Tik Tok para ocupar os tempos mortos e 0 Whatsapp que utiliza para comunicar com
toda a gente. Participa em todos os giveways das influencers. Costuma gastar a sua mesada
em maquilhagem e em saidas noturnas. Adora boas promocdes e ofertas. O seu maior
sonho é conseguir exercer na sua area de formacao e marcar a vida das criangas com quem

lida. Admira sinceridade e transparéncia por parte das empresas e empatia nas pessoas.

Persona 2: Gongalo Lopes, 23 anos, homem. Esta a fazer mestrado em Engenharia
Informética. Mora na Pontinha, com os pais e tem um céo. Gosta de estar em casa a jogar
videojogos e a ver filmes. Prefere ir ao cinema ver filmes de acdo com os amigos do que
ir ao teatro. Gosta de ir a concertos de bandas rock, mas ndo gosta de gastar dinheiro nos
bilhetes e, por isso, acaba por nédo ir. Se pudesse fazia tudo online e ndo saia de casa —
estudar, trabalhar, fazer compras, assistir a streams, entre outras coisas. Passa 0 tempo
todo no Discord a falar com os amigos e a ver videos no Youtube quando esta em casa.
Usa 0 Whatsapp, de vez em quando, para combinar saidas com grupos de colegas e

amigos. Tem Instagram, mas raramente o abre. Valoriza acima de tudo a rapidez e o fator
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do imediato que a Internet trouxe. Detesta confusdes e complicagdes. O seu maior

objetivo é conseguir ganhar dinheiro a partir de algo que goste e que seja simples.

Persona 3: Carolina Silva, 18 anos. Nao entrou na faculdade e esté a fazer um gap year.
Atualmente, trabalha em part-time numa loja de roupa para juntar algum dinheiro. No
ano que vem, pretende ir estudar psicologia, numa faculdade em Lisboa. Vive com a avo
e com a mde em Canecas. Gosta de ir beber café com os amigos nas Colinas do Cruzeiro
e de tirar fotografias. Passa o tempo todo a ver Reels e Tik Toks. Adora ir ao cinema e ir
ao teatro, gosta de ir a concertos e festivais de musica de todos 0s géneros e de exposi¢cdes
de fotografia. Detesta estar em casa fechada e esta sempre a procura de sitios novos para
ver. Comunica através de audios no Whatsapp. E ativista climatica e implementa medidas
sustentaveis sempre que pode. E justa, procura sempre gastar o dinheiro em experiéncias,

em vez de bens materiais. O seu maior desejo é ser feliz e ajudar a salvar o planeta.

Persona 4: Francisco Pinto, 24 anos. Trabalha como técnico multimédia numa empresa
no centro de Lisboa, mas também faz trabalhos como freelancer (por conta propria). Mora
sozinho num pequeno apartamento em Odivelas, perto do metro, que apanha todos os dias
para o trabalho. Gosta de viajar e de espetaculos de stand up. Adora ver videos de tutoriais
no Youtube de ferramentas multimédia para melhorar os seus conhecimentos e evoluir
enquanto profissional. Procura sempre as melhores ofertas, é paciente e s6 compra se for
uma necessidade. Gosta de poupar em tudo o que pode. Passa muito tempo no Reddit e
no Discord a falar com pessoas com gostos semelhantes. O seu principal objetivo é criar

0 proprio negdcio e poder trabalhar remotamente a partir de qualquer parte do mundo.

Estas quatro personas, apresentadas anteriormente, foram criadas com base nos resultados
dos inquéritos por questionario realizados para este estudo, baseado na sua personalidade
cultural, para ajudar no processo de constru¢do do plano de comunicagdo. Este método
de criagdo de personas ¢ “utilizado para obter conhecimento sobre o publico consumidor”
e, com isso, conseguir delinear as melhores estratégias para o atrair (Sturmer et al., 2019,
p.33), através da realizagdo do processo de escolha dos melhores “canais e meios de
comunicacdo”, com “eficacia” e “agilidade” para construir o melhor relacionamento

possivel com o seu publico (Sturmer et al., 2019, p.26).

As personas “sdo arquétipos dos diversos perfis que formam o publico estratégico de uma

iniciativa, organizag¢do, produto ou servigo” (Martins & Vanz, 2021, p.226). Estas s@o
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definidas com “bastante rigor e precisdo, com base em dados obtidos através de
investigacao e pesquisa” (Sturmer et al., 2019, p.34), de forma a poder “estabelecer um
olhar mais humano sobre o consumidor, com maior foco nas suas necessidades” (Sturmer

etal., 2019, p.39).

3.3.6. Objetivos de comunicacdo e agdes estratégicas

Os objetivos estratégicos apresentados anteriormente - conhecer o perfil do grupo a
atingir (gostos, interesses, habitos culturais e locais que frequentam); estudar a regido e a
dinamizacdo cultural da mesma e estabelecer contactos; estruturar e utilizar estratégias
comunicacionais direcionadas para o publico a atrair - foram organizados e segmentados
para que correspondessem aos planos de intervencéo criados. Cada plano de intervencgéo
apresenta e sugere acOes estratégicas que vado de encontro a concretizagdo do objetivo

associado.

As agdes estratégicas e as “ferramentas comunicacionais € 0s seus respetivos
instrumentos” tém de estar em conformidade com os objetivos tragados para que ocorra
a “transmissdo de uma Unica mensagem” e existir “consisténcia entre o mercado-alvo
escolhido e a estratégia de comunicagdo” (Kotler, 2009, p. 224). Por essa razdo, é
importante dividi-las e segmenta-las por ordem de importancia e ordem cronolégica de

aplicagéo.

Objetivo Estratégico 1: Delinear o perfil do publico-alvo do projeto para concretizar a
definicdo e comunicacdo da visao, da missdo e dos valores da organizacao.

Plano de Intervencéo 1:

Quadro 5 - Agdo A (fonte: autoria propria)

A. Declarar a missao, avisao e os valores da organizagao com transparéncia e honestidade.

Intengao Planear e declarar, de forma objetiva, a missdo, a visdo e os valores do Centro
Cultural Malaposta.

Recursos Utilizados Ferramentas para texto.

Meios de divulgagado Website e Redes Sociais.

Custos Sem custos.

Equipa Responsavel Diregdo artistica em parceria com o departamento de comunicagdo.

Tempo Dispensado Um més.
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Uma das primeiras agdes a ter em consideracado é a necessidade que existe de a instituicdo
definir de forma curta, clara e objetiva a sua misséo, a sua visao e os seus valores. Algo
que é indispensavel na atualidade como meio de declarar as suas inten¢Ges para com 0
publico e aquilo que defende enquanto organizacdo. Estas sdo as bases da sua identidade
e da cultura organizacional, e que devem ser concretizadas em comunicacdo. Assim,
valores como a honestidade, a transparéncia, a inovacao, a diversidade, a liberdade, as

colaboragfes podem sustentar a visdo e a missdo desta instituicdo cultural.

Objetivo Estratégico 2: Estabelecer contacto e realizar parcerias com outras instituicoes

culturais e ndo culturais da regido

Plano de Intervencéo 2:

Quadro 6 - Acdo B (fonte: autoria propria)

B. Estabelecer contacto com outras institui¢des culturais que sdo conhecidas pelos jovens/
Parcerias — Biblioteca Municipal, Mosteiro de Odivelas e Pavilhdo multiusos.
Intengao Estabelecer parceria através de troca de publicidade entre instituigdes — cartazes
e flyers.
Recursos Utilizados Flyers e cartazes.
Meios de divulgagao Flyers e cartazes.
Custos O Unico custo atribuido é a deslocagdo até as instituicdes em questdo.
Equipa Responsavel Produgdo.
Tempo Dispensado Uma vez por més.

O objetivo na concretizacdo deste contacto € poder distribuir a publicidade fisica que o
Centro ja possui — flyers e cartazes — de forma estratégica, em locais que o0s jovens
conhecem e expor, em troca, a publicidade das outras organiza¢fes. Assim, ambas as

instituicdes podem beneficiar com a acéo.
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Quadro 7 - Agdo C (fonte: autoria propria)

C. Parcerias diretas com outras instituigdes — Instituto Superior de Lishoa e Vale do Tejo

(ISCE) e Casa da Juventude de Odivelas

Disponibilizar um desconto de 25%, igual ao que é aplicado para o publico com

Intencao menos de 25 anos, aos alunos do ISCE e aos jovens da Casa da Juventude.

Desconto de 25% nos bilhetes.
Recursos Utilizados

Site do Malaposta e site das instituigdes parceiras.
Meios de divulgagado

Os 25% descontados.
Custos

Departamento de comunicagdo com autorizagdo da diregdo artistica, encarregue

Equipa Responsavel de estabelecer a parceria; equipa da produgdo responsavel pela aplicagdo do

desconto na bilheteira.

Um més para efetuar os acordos.
Tempo Dispensado

Sendo o ISCE e a Casa da Juventude locais desenhados com o intuito de ter presenca
jovem nas suas instalacdes, sdo locais de facil acesso a esta faixa etaria. Por essa razdo, o
Centro Cultural Malaposta podia com esta parceria, oferecer um desconto de 25%, igual

ao que é aplicado para o publico com menos de 25 anos.

O valor do desconto apenas era aplicado se fosse apresentado um cartdo identificador de

aluno ou algo que associasse o jovem a Casa da Juventude.

Objetivo Estratégico 3: Definir estratégias comunicacionais direcionadas para o

publico-alvo

Plano de Intervencéo 3:
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Quadro 8 - A¢do D (fonte: autoria propria)

D. Investir e diversificar no contetido publicado nas redes sociais - Instagram

Intengao Potenciar o uso do Instagram para um conteldo dindmico e gamificado que va
de encontro ao gosto dos mais jovens - reels, stories, fotografias naturais e videos
explicativos.

Recursos Utilizados Instagram.

Meios de divulgagado Publicidade ndo organica no Instagram.

Custos Publicidade ndo organica.

Equipa Responsavel Departamento de Comunicagdo.

Tempo Dispensado Diariamente.

Os resultados do inguérito por questionario, mostraram que 0S jovens apreciam um
conteudo organico, interativo e personalizado. Seria Util, por essa razdo, investir nos
métodos mais mencionados pelos jovens adultos — os reels, os stories, as fotografias
naturais e 0s videos explicativos. A estratégia a aplicar nas redes sociais, passa, também,
por definir e trabalhar com as redes sociais prioritarias para os jovens — o Instagram, o

Facebhook e o Youtube.

No Instagram, o Centro Cultural Malaposta devia continuar a fazer os seus posts
informativos sobre o espetaculo a decorrer e a partilha das mengdes nos stories. Para além
disso, deveria criar e inovar no contetdo feito para o Instagram e dar uso aos recursos

que esta rede oferece de forma gratuita.

Os stories poderiam ser gamificados, isto €, atribuir-lhes uma dindmica mais de
comunicacéo direta e pessoal com o publico, criando empatia com 0 mesmo e garantir o
feedback direto. O objetivo seria criar nos stories um espaco de partilha, conhecimento e
interatividade: através de caixas de sugestdes, de questbes e/ ou opinides deixadas
semanalmente na pagina para serem respondidas; questionarios para fazer aos artistas,
com 0s proprios a responder as questdes; e quizzes sobre os artistas, o espetaculo ou o

Centro, para o publico interagir.

Os reels deveriam ser produzidos com mais consisténcia, dado que é um tipo de contetdo
muito consumido pela populagdo jovem e que transmite personalidade e criatividade por

parte da instituicdo. Com essa intencdo, era importante pensar numa forma de dar a
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conhecer 0 Malaposta através de videos curtos, seja através de reels informativos,
divertidos ou de curiosidades sobre os espetaculos e os artistas; sobre o proprio Centro
(mostrar as salas, apresentar a equipa, demonstrar o backstage, a localizacdo do Malaposta
e como chegar, entre outras opcdes); sobre a regido envolvente (sobre a histdria do

edificio, a cultura e o crescimento de Odivelas).

E, por fim, as publicacGes mais importantes sdo as fotografias naturais que deviam ser
postadas diariamente, do publico, dos espetaculos antigos e atuais, da equipa, €, por
exemplo, fotografias das identificacbes nos stories que eram postadas diretamente no
feed, para transmitir ao publico honestidade organizacional. As publicacGes nesta rede
social tém de ser diarias, gerindo entre o vario tipo de contetido disponivel, para manter

a pagina interessante, dindmica e informativa.

Quadro 9 - Acao E (fonte: autoria propria)

E. Investir e diversificar no conteudo publicado nas redes sociais — Facebook e Youtube

Intengdo Utilizar o Youtube e o Facebook como complemento do contetdo publicado no

Instagram, através do recurso a videos de partilha sobre o Centro.

Recursos Utilizados Youtube e Facebook.

Meios de divulgagdo Publicidade ndo orgdnica nas mesmas redes e partilha do conteldo nos stories
do Instagram. Estes videos também podem apresentar a parte mais importante,

nos shorts do Youtube e em reels postados no Instagram.

Custos Publicidade ndo organica.

Equipa Responsavel Departamento de comunicagdo com auxilio das outras equipas para

participarem nos videos.

Tempo Dispensado Mensalmente.

No Youtube e Facebook era importante focar nos videos mais explicativos, como por
exemplo, videos de processos de montagem de backstage, videos a explicar processos de

organizacdo do Centro e como funciona em dias de espetaculo.

Estes videos seriam publicados 1 vez por més nas plataformas respetivas. Estas
publicacbes ndo substituem o conteddo normalmente publicado pelo Centro nas

respetivas redes sociais.
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Quadro 10 - Agdo F (fonte: autoria propria)

F. Uso do Whatsapp para acesso a bilhetes e para comunicar com o Centro

Intengao

Utilizar o Whatsapp como via de contacto mais rapido entre os jovens e o Centro.

Recursos Utilizados

Whatsapp.

Meios de divulgagdo

Disponibilizar o contacto no site e nas redes sociais, nos flyers, nos cartazes e nos

mupis.

Custos

Sem custos.

Equipa Responsavel

Producdo e designer.

Tempo Dispensado

1 semana para disponibilizar nos varios canais. De uso diario.

O Whatsapp é das redes sociais mais usadas e, com base, nesses dados era possivel criar

utilizacdes Uteis aplicadas a instituicdo. O Centro ja utiliza este método na comunicacao

interna entre as equipas.

Disponibilizar o Whatsapp como forma de contacto com o publico jovem seria uma mais-

valia para o Centro, para questdes ou dividas ou para reservar bilhetes sem ter de

telefonar. Facilitando, o processo de contacto por via desta geracao.

Quadro 11 - Agdo G (fonte: autoria propria)

G. Convidar artistas jovens para apresentar trabalhos originais

Intengao

Permitir que artistas mais jovens apresentem os seus projetos no Centro Malaposta.

Recursos Utilizados

Instalagdes do Centro Cultural Malaposta.

Meios de divulgagdo

Redes Sociais — Instagram.

Custos

Artista convidado pode exigir pagamento.

Equipa Responsavel

Diregdo artistica em parceria com o departamento de comunicagao.

Tempo Dispensado

2 em 2 meses. Podem ser realizadas em épocas tematicas.

Avrtistas jovens inspiram e atraem outros jovens.

O Centro Cultural Malaposta deveria procurar artistas jovens de Odivelas: pintores,

escultores, fotdgrafos, escritores, musicos, realizadores, etc., para apresentar e mostrar 0s

seus projetos.
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Uma forma de chamar artistas era através da parceria com a Casa da Juventude que

costuma dinamizar este tipo de evento. O artista iria valorizar, agradecer e publicitar o

Centro pelo apoio dado e pela exposicéao e o publico-alvo viria ao Centro convidado pelo

artista e era uma excelente oportunidade para conhecerem a organizacao.

Quadro 12 - Agéo H (fonte: autoria propria)

H. Promover mais sessées cinematograficas

Intengao

Procurar dinamizar mais sessdes cinematograficas com direito a debates sobre os

temas assistidos, dado que é um gosto cultural do publico jovem.

Recursos Utilizados

Instalagdes do Centro Cultural Malaposta.

Meios de divulgagdo

Website e Redes Sociais.

Custos

Licengas de filmes, organizagdo dos painéis de debate e convidados.

Equipa Responsavel

Diregdo artistica em parceria com o departamento de comunicagao.

Tempo Dispensado

Sessdes de cinema de 2 em 2 meses para comecar. No caso de haver muita procura,

alterar para de 2 em 2 semanas.

Os jovens entre 0s 18 e os 25 anos apreciam cinema de diferentes géneros, este gosto

deveria ser explorado pelo Centro Cultural Malaposta, dado que apresenta todos 0s

recursos necessarios — realizar mais sessdes de filmes de diferentes categorias, convidar

realizadores portugueses, promover sessdes seguidas de debates com painéis de

moderadores conhecedores da sétima arte.

Esta estratégia poderia ser uma forma de aproximar os jovens do centro e,

consequentemente, da restante oferta/programacéo.

Quadro 13 - Agéo | (fonte: autoria propria)

I. Investir em sistemas hibridos — online e offline

Intengao

Investir na potencializagdo de sistemas digitais de transmissao dos espetdaculos.

Recursos Utilizados

Youtube e equipamento de transmissado de video.

Meios de divulgagdo

Website e Redes Sociais.

Custos

Equipamento e material técnico.

Equipa Responsavel

Equipa técnica e produgdo.

Tempo Dispensado

Apenas nos espetaculos mais requisitados.
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A Geracdo Z nasceu na era da tecnologia. Vive online sem precisar de sair de casa. Seria,
portanto, importante refletir sobre a possibilidade de investir na Cultura digital no
conforto de casa, dado que os mesmos ja utilizam a Internet com frequéncia para consumir

bens culturais.

Com as infraestruturas certas que, de momento, o Centro ndo possui, seria algo a
considerar para um futuro préximo. O pablico comprava o seu bilhete online e recebia
um link que dava acesso ao evento online. Este evento seria 0 mesmo que decorria no

Centro ao vivo, mas transmitido em livestream, através do Youtube.

Todos os objetivos e correspondentes planos de acdo listados foram analisados e
estudados e sdo importantes para 0 aumento do publico jovem do Centro. O objetivo é
pd-los em pratica logo que seja possivel para a organizacao e respetivos departamentos
equipas. Apenas o ultimo (1), precisa de ter uma avaliagdo de orcamento por parte da

organizacdo para perceber se é exequivel.

3.3.7. Cronograma

O cronograma representado (conforme figura 28) reflete sobre a linha temporal em que
podem decorrer as acdes programadas. O cronograma tem a duragdo de 1 ano, assim como
o plano de comunicacdo apresentado, deve iniciar em setembro de 2023, que marca o
inicio da aplicacdo das estratégias por parte do Centro Cultural Malaposta com término
previsto para final de agosto de 2024.

Nessa altura, o objetivo é terem sido alcancados os resultados esperados, referidos
anteriormente, e conseguir tornar o Centro Cultural Malaposta uma instituicéo cultural de

referéncia para os jovens de Odivelas.

Neste cronograma, é possivel observar a linha temporal de um ano, as equipas

responsaveis por cada acao e as a¢oes identificadas pela letra correspondente.
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Figura 28 — Cronograma

3.3.8. Consideracgdes e Limita¢des do Plano de comunicacéo

A anélise dos dados e dos resultados recolhidos inicialmente sobre o Centro Cultural é
um processo trabalhoso, mas de facil execucdo, em comparacdo com a construcdo do
questionario, a observacdo dos dados resultantes do inquérito e, principalmente, com a
aplicacdo dos mesmos na criacdo de propostas e acdes de atuacdo no Centro em questao,
devido a falta de tempo para as desenvolver e aplicar no decorrer do estagio curricular e

de experiéncia neste sentido.

A expectativa é que o plano de comunicacdo seja concretizado. Porém, para que isso
aconteca é necessario que a organizacao esteja disposta a colocar as agdes em pratica,
implicando mais tarefas, mais tempo, mais trabalho por parte da equipa reduzida que

trabalha no Centro Cultural Malaposta.

O objetivo principal deste plano de comunicacgéo, para além de contribuir para a reflex&o
de possibilidades de intervencdo no Centro, é poder servir de exemplo para outras
instituicOes e organizacOes culturais que pretendam estudar e atingir estrategicamente esta

nova geracgéo de publico-alvo.
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CONCLUSAO

Com arealizacéo deste estudo, pretendeu-se averiguar como promover e divulgar eventos
culturais junto da Geragcdo Z, que reside, visita, estuda ou trabalha em Odivelas,
procurando refletir acerca do papel da Cultura geral e regional no dia a dia do publico

mais jovem.

Considerando que toda a comunicacdo é dindmica e interativa, a intencdo de comunicar
deve estabelecer a partilha de ideias, interesses ou ac¢bes. O modo heterogéneo e
multidisciplinar como se processa e manifesta diariamente consolida a ideia de que a
comunicacdo é um fator essencial nas relacdes humanas. O mundo atual, caracterizado
pela globalizagdo, imediatismo e interagdo, trouxe novos meios de comunicar, de
percecionar e de estabelecer relacdes rédpidas e imediatas suportadas pelas novas
tecnologias. Neste ambito, os media e as plataformas digitais desempenham um papel
ativo e fundamental no acesso direto ao publico, ao promoverem mudangas de habitos,
de comportamentos e de praticas culturais e sociais, através de uma comunicacdo
dialdgica, relacional e com objetivos definidos. No mercado cultural, atendendo que os
seres humanos sdo seres culturais e o publico é um dos pilares das instituicdes, para que
as organizacbes se mantenham competitivas e capazes de manter um fluxo de
comunicacdo com o seu publico, é importante criar uma relacdo interpessoal com o
mesmo, conhecendo-o0: quem sdo, 0 que pensam, quais as suas motivacdes, gostos e

aspiracOes e 0 que apreciam na cultura.

O Centro Cultural Malaposta, onde decorreu o estagio curricular, e que serviu como caso
de estudo da presente investigacdo, em Odivelas, € uma instituicdo que tem como
principal objetivo transmitir conhecimento e valor ao seu publico, através de diversas

atividades culturais que disponibiliza e promove diariamente.

A partir de um perfil estrategicamente desenhado sobre os jovens de Odivelas, com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 25 anos, foi possivel perceber que a Cultura faz parte das
suas rotinas. A Geracdo Z, apesar de a Cultura ndo ser uma prioridade na sua vida,
demonstrou ter uma personalidade cultural bem definida: uma presenca constante online,
no mundo digital, onde pesquisam, partilham e consomem informagdo; gostos culturais
diferenciados e ecléticos, mostrando preferéncia pelo moderno, em detrimento do

classico; inclinacdo para atividades culturais como cinema, museus, teatro, concertos e
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festivais, monumentos historicos e stand up; valorizacdo de eventos que correspondam
ao seu interesse e curiosidade, independentemente do preco a pagar, e porque 0 seu tempo
é precioso; vivéncia ativa nas redes sociais, principalmente no Instagram, no Whatsapp,
no Facebook e no Youtube; a transparéncia, a curiosidade, o conhecimento, o dinamismo,
a interacdo e a criatividade sdo valores procurados por este publico nos contetidos das
redes sociais; inexisténcia de habito em seguir paginas culturais, a ndo ser que admirem
a instituicdo; auséncia de conexdo a oferta cultural de Odivelas, incluindo o Centro
Cultural Malaposta, porque a informacédo e a comunicagao das organizagdes culturais ndo
chega até eles. Assim, a grande maioria dos inquiridos ndo conhece, nem nunca visitou o
Centro Cultural Malaposta. Tal facto pode resultar futuramente num problema para a
organizacgéo, se o interesse destas camadas jovens ndo for captado e direcionado para a

instituicao.

Pelas razdes enunciadas, um dos principais objetivos do presente estudo foi definir e criar
estratégias, através de um plano de comunicacgéo objetivo, a pér em pratica no espaco de
um ano, para conseguir contrariar os resultados obtidos e trazer estes novos publicos para
0 Centro. O plano de comunicacdo tragado foi arquitetado com base em trés objetivos
estratégicos: 1) Delinear o perfil do publico-alvo do projeto; 2) Estabelecer contacto e
realizar parcerias com outras instituicGes culturais e ndo culturais da regido; 3) Definir

estratégias comunicacionais direcionadas para o publico-alvo do projeto.

Em funcdo dos trés objetivos tragados — delimitacdo e caracterizacdo do publico-alvo,
estabelecimento de parcerias com instituicdes culturais e definicdo de estratégias
comunicacionais - foi desenhado um plano de intervencao especifico com a descricdo das
variadas acdes a por em pratica em cada fase, nomeadamente: declarar a missdo, a visao
e os valores da organizacdo; estabelecer contacto e parcerias com outras instituicdes
culturais da regido; investir e diversificar no contetdo publicado nas redes sociais;
otimizar o uso da rede social Whatsapp; convidar artistas jovens para apresentagéo dos
seus trabalhos no Centro; promover mais sessfes de cinema; investir em sistemas

hibridos, isto &, que permitem a convergéncia do online com o offline.

Para cada uma das acOes criadas, considerou-se a intengdo, os recursos utilizados, os
meios de divulgagdo, os custos associados, a equipa responsavel e o tempo dispensado
em cada uma. Assim sendo, este plano visa ampliar o espectro de possibilidades de

divulgacdo das ofertas culturais, maximizando o uso dos recursos ja existentes,
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especificamente, com uma maior aposta nas redes sociais que, de acordo com 0s
resultados do estudo, parecem ser o suporte mais utilizado pelos jovens para pesquisar

informacéo sobre as ofertas culturais disponiveis.

Partindo do pressuposto de que os jovens recorrem facilmente as plataformas digitais para
fins de consumo cultural, a Gltima acdo estratégica apontada “Investir em sistemas
hibridos - online e offline” — que traduzem o conceito de “phygital” de acordo com a
literatura da &rea (Natal & Alonso, 2017) — torna-se uma forte aposta para o futuro do
Centro, na medida em que garante uma coeréncia ética entre 0 mundo offline e online
(Almeida, 2019), exigida pelos consumidores de hoje, ao estabelecer uma conexao
equilibrada entre estes dois mundos (Ribeiro, 2019), nos quais, 0s conceitos como o
virtual, o digital ou o online ndo existem a parte de uma suposta realidade material, sendo

parte integrante da mesma (Sousa, 2021).

Trata-se de um plano de a¢6es a medio e a longo prazo a aplicar pela organizacao se assim
0 pretender, visto que ndo foi possivel a sua implementacdo no friso cronoldgico de

realizacdo do estagio.

Esta investigacdo foi, globalmente, bem-sucedida, na medida em que permitiu alcancar
0s objetivos delineados no inicio do estudo, isto €, tracar o perfil do publico-alvo (Geragéo
Z) enguanto consumidor cultural no municipio de Odivelas e elaborar um plano de
comunicacgdo estratégico, vocacionado para os mesmos. Tal meta foi alcancada por ter
sido possivel, por um lado, identificar/aferir as caracteristicas do publico-alvo enquanto
consumidor cultural relativamente a habitos, gostos e valores que defendem, por outro
lado, conhecer a relacdo da Geragdo Z local com o Centro Cultural Malaposta e, ainda,
selecionar as estratégias comunicativas mais adequadas ao perfil identificado. Para além
de alcancar os objetivos inicialmente definidos, este estudo permitiu a articulacdo de
conhecimentos e competéncias ao aliar a pesquisa e 0 percurso académico com a
experiéncia profissional na area da comunicacdo e media, a qual contribuiu para uma

visdo realista do funcionamento interno e externo de uma organizacgéo.

Apesar do sucesso alcancado, durante o processo surgiram algumas limitagdes. Na parte
relativa a recolha de dados, apenas foi possivel trabalhar com uma amostra de
conveniéncia, ndo representativa. Para além disso, a extensdo do inquérito podera ter

afetado o foco e a motivagdo na hora de responder, tornando o processo mMoroso e
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desincentivador. Por fim, a forma de construcdo e formulacdo de algumas questdes
acabou por dificultar a leitura e analise dos dados: o caso das perguntas em que era
possivel dar mais do que uma resposta e 0 caso das caixas de resposta aberta, onde 0s
inquiridos numa grande maioria ndo respondiam ou davam uma resposta sucinta. Na parte
respeitante ao plano de comunicacdo, a falta de tempo para, no decorrer do estagio
curricular, desenvolver e implementar as acdes propostas. Na sequéncia desta limitacao,
o receio de que o plano de comunicagdo ndo seja concretizado pela organizacdo, uma vez
que implica mais tarefas, mais tempo e mais trabalho para a equipa do Centro Cultural

Malaposta.

No que respeita a trabalho futuro, este estudo podera permitir continuar a desenvolver
reflexdo na area da comunicacdo cultural. Em primeiro lugar, implementar o plano
estratégico proposto neste projeto e verificar se de facto atrai os resultados pretendidos.
Em segundo lugar, tracar o perfil dos jovens da Geragdo Z noutras geografias, para alargar
a amostra de participantes e poder obter resultados, ainda, mais precisos, ou seja, de modo
a aferir o espectro do perfil. Em terceiro lugar, expandir o estudo a outras instituicoes
culturais, com caracteristicas similares noutras regides ou com caracteristicas opostas na
regido da Grande Lisboa, que tenham como interesse organizacional chegar a este
publico. Por ultimo, uma ideia mais arrojada € estudar uma instituicdo ou projeto cultural

criado e gerido por jovens que tem como destinatarios, outros jovens.
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ANEXOS

ANEXO 1

Secqﬁo 1deé

Inquérito “Perfil Cultural da Geragao Z - s
Odivelas”

see

No @mbito da elaboragio do relatério final de estagio do Mestrado em Comunicagdo e Media, da Escola
Superior de Educagéo e Ciéncias Sociais, do Instituto Politécnico de Leiria, solicito a sua colaboragéo na
resposta ao questiondrio referente ao estudo “Como promover e divulgar eventos culturais junto da Geragéo Z
no municipio de Odivelas”.

Se tem entre 18 e 25 anos e reside ou frequenta o municipio de Qdivelas, por favor responda a este
questiondrio, que é totalmente anénimo e tem uma duragdo de cerca de & a 10 minutos. Desde j4, agradego a
sua disponibilidade e o seu contributo.

Género: = (® Escolha multipla -
Feminino )4
Masculine >
Qutro X

Adicionar opgéo ou adicionar "Outra®

0 m obrigatério

Idade: *

18-19 anos

20-21 anos

22-23 anos

24-25anos

Grau de escolaridade concluido: *

Secunddrio

Licenciatura

Mestrado ou mais

Outra opgéo.

Area de estudo:

Texto de resposta curta
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Ocupacéo Profissional:

Trabalha full-time
Trabalha part-time

N&o trabalha

Gasta dinheiro em bens culturais? *

Sim

Se sim, quanto gasta em média, por més? *

1-20 euros

21 - 40 euros

41- 60 euros

61 - 80 euros
81-100 euros
Mais de 100 euros

N&o aplicavel

Reside, visita, estuda ou trabalha no municipio de Odivelas? ™
Sim

Nao

Apos a secgdo 1 Continuar para a secgéo seguinte
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Seccdo 2de b

Caracterizacéo da geragdo Z em Odivelas:

ER

Descrigéo (opcional)

Com gue finalidade frequenta o municipio de Odivelas? *
Residéncia
Estudo
Trabalho
Lazer

Outra opgéo..

Qual a freguesia? *

Odivelas
Uni&o de Freguesias de Pontinha e Famdes
Uni&o de Freguesias de Ramada e Canegas

Uni&o de Freguesias de Pévoa de Santo Adrido e Olival Basto

Meio de deslocagdo/transporte:

Carro

A pé
Autocarro
Metro
Bicicleta
Mota

Outra opgédo..

Utiliza a Internet? *

Sim

Néo
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Que equipamentos usa para aceder a Internet? *
Computador pessoal
Tablet
Smartphone
Televis&o SmartTV
Consolas de jogos

Outra opg¢éo...

Qual a frequéncia de acesso 2 Internet? *

Nunca

Raramente

Uma vez por semana

Duas ou mais vezes por semana

Diariamente

Utiliza a internet para realizagéo de atividades culturais? *

Sim

Se sim, quais? *
Procurar informacgées sobre organizagfes culturais
Procurar informacées sobre eventos culturais
Adquirir ou reservar ingressos para eventos culturais
Criar ou partilhar contelidos culturais
Interagir nas redes sociais em paginas relacionadas com cultura
Consumir eventos culturais online (ex: concertos, espetaculos, etc.)
N&o aplicavel

Outra opgao...
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Qual a frequéncia de uso da internet para atividades culturais? *

Munca

Raramente

Uma vez por semana

Duas ou mais vezes por semana

Diariamente

Apos a secgdo 2 Continuar para a secgdo seguinte -
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Seccéo 3de 6

Habitos Culturais dos jovens de Odivelas:

<
see

Descri¢do (opcional)

Tem habitos de saidas culturais? *

Sim

Que tipo de instituigbes culturais costuma visitar? *
Bibliotecas
Museus
Cinemas
Centros Culturais
Centros de Exposigdes
Arenas ou salas de espetaculos
Monumentos Histdricos
Sitios Arqueoldgicos
Galerias de Arte
Né&o costumo visitar

Outra opgao...

Que instituigbes culturais costuma visitar? Especifique com exemplos. *

Texto de resposta curta
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Com que regularidade? *

Nunca

Raramente

Uma ou varias vezes por ano
Uma ou varias vezes por més

Uma ou varias vezes por semana

Qual a razdo da(s) visita(s)? *
Convivios com outras pessoas
Promogdes ou descontos nos pregos dos hilhetes
Eventos culturais atrativos
Recomendacdes de pessoas proximas
Recomendagtes opinides ou contelidos divulgados nas redes sociais
Interesse pessoal
Interesse académico
Lazer ou entretenimento
Curiosidade
N&o aplicavel

Outra opgéo...

Com quem costuma realizar a(s) visita(s)? *

Sozinho

Familia

Amigos ou namorado
Colegas de escola ou trabalho
N&o aplicavel

Outra opgéo...
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A que tipo de evento cultural gosta de assistir? *
Exposigdes de pintura ou escultura
Exposigdes fotograficas
Concertas de misica classica
Concertos de musica jazz
Concertos de midsica rock
Concertos de musica pop
Concertos de musica de cutros géneros musicais
Espetaculos de stand up
Ezpetaculos deteatro
Espetaculos de danga cléssica
Ezpetaculos de danca contempaoranea
Espetaculos Circenszes
Espetaculos de Marionetas
Filmes de Agdo
Filmes de Animagic
Filmes de Romance
Filmes de Terrar
Filmes de outros géneros
Festivais
Menhum

Outra opgdo
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Através de que meios tem conhecimento dos eventos? *

Jornais ou Revistas

TelevizZo ou Radic
Publicidade

Flyers

Outdoars

hupis

Sites de Instituigdes Culturais
Blogues

Mewsletters

Plataformas de Streaming
Redes Socisis
Recomendacdes de pessoas conhecidaz
Méo aplicavel

Outra opgéo_.

Qual o método gue wtiliza para adquirir bilhetes para os eventos, No caso de nao serem
gratuitos?

Bilheteira do local

Fezerva no site & levantamento na bilheteira
Feszerva por telefone e levantamenio na bilhetzira
Reserva por whatsapp e levantamento na bilheteira
Compra online, através de sites ou aplicagies

Mao compro

Outra opgéo-
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Qual o tipe de bilhete utilizado? *

Bilhete Mormal
Bilhete com Desconta
Acesso gratuito

Outra opgio_

Qual a razdo para nédo fazer visitas mais frequentes? *
Fala de tempo
Fzlz dz interesze
Indizsponibilidade financeira
Preco de bilhetes elevado
Maa haver descantas
Fzla de companhiz
Longe da area de residéncia

Outra opgio_

Apos & secgdo 3 Continuar para a secgiéo seguinte -
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Seccio d de 6

Relagdc com as redes sociais

¥

Descrigdo {opcional)

Que redes sociais mais utiliza? *
Instagram
Facebock
Twitter
Youtube
Snapchat
Tik Tek
Twitch
Reddit
Finterest
Whatzapp

Outra opgdo..

Com gue frequéncia utiliza as redes sociais? *

Nunca

Raramente

Umsa vez por semans

Duas ou mais vezes por semana

Diariamente
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Que tipo de contelddos prefere ver numa rede social? *
Fotografias naturais
Imagens editadas
Videos com pessoas a falar
Tutorigis
Videos de "behind the scenss”
Viogs
Trailers
Giveaways
Stories
Fesls
Tik Toks
Diretos
Live streams
Destagues

Outra opgao
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0 gue o faz seguir uma pagina nas redes sociais? *

Conteldos produzidos

Interacdo da pagina com os seguidores

Dresign

Comunicagéo da pagina

Gostar da instituicao

Gostar des produtos

Trabalhar na instituicda

Fecomendacio de pessoas proximas

Sugestdo de Influencer

Posicionamento, missdo e valores da instituigio

Outra opgao_

Segue alguma pagina nas redes sociais de InstituicBes Culturais? *

Sim

Se sim, que paginals) e o que mais aprecia nas) mesmafs)? *

Texto de resposta longa

Apos & secgdod  Continuar para a seccéo seguints -
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Secgao Sde &

Everntos culturaiz em Odivelas: ¥ :

Descricdo (opeional)

Considera que existe dindmica cultural em Odivelas? *

Sim

Que arganizagdes culturais conhece ne municipic de Odivelas?
Centro Cultural Malaposta
Seciedade Musical Odivelenze
Pavilh&o Muliuscs
Centro de Expasigies de Odivelas
Casa da Juveniude
Biblioteca Municipal D.Dinis
Mosteine de Odivelas (Mosteiro de S.Dinis e 5.Bermardao)
Centro Interpretative das Aguas de Canegas
Casa da Cubura da Paves de Samto Adrids
Menhum

Owtra opgdo_.

Tem conhecimento dos cartdes gratuitos de jovemn cidaddo que dio acesso a descontos em
diversos servicos do municipio de Odivelas, incluindo os culturais?

Sim

Mao

Apds a secgdo 5 Continuer para a secgio seguinte -
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Centro Cultural Malaposta

¥

Descricdo {opcional)

Sabe onde se situa o Centro Cultural Malaposta? *
Sim

Naao

Ja visitou o Centra Culural Malaposta? *
Sim

Naao
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Se sim, com gue proposito? *
Exposicdes de pintura ou escultura
Exposigdes fotograficas
Concertos de musica classica
Concertos de musica jazz
Concertos de mdsica rock
Concertos de musica pop
Concertos de musica de cutros géneros musicais
Espetaculos de stand up
Ezpetaculos de teatro
Ezpetaculos de danga cléssica
Ezpetaculos de danca comempardnea
Ezpetaculos Circenzes
Ezpetaculos de Marionstas
Filmes de Agdo
Filmes de Animacéc
Filmes de Romance
Filmnes de Terrar
Filmnes de outros geéneros
Festivais
Méo aplicavel

Outra opgio_.
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Através de que meios tem conhecimento dos evemmos da Malaposta? *

Jornais ou Revistas

Televizdo ou Radio
Publicidade

Flyers

Outdoars

htupis

Sites de Instituigtes Culurais
Blogues

Mews|etters

Plataformas de Streaming
Redes Socizis
Recomendagtes de pessoas conhecidas
Mao aplicavel

Outra opgdo_.

Alguma vez visitou o site ou uma rede social deste Centro? *

Sim

Mao
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Se sim, como descobriu? *
Conteddos produzidos serem recomendados
Interagdo da pagina com outras paginas
Identificagdo num post
Partilha de da pagina ou de um post por pessoas proximas
Haszhtags
Pesquiza direta
Ezpetaculo de um artista que admira
Publicidade fisica ou online
Imprenza
Maa aplicavel

Outra opgo_

Mo caso de nunca ter frequentado o Centro Cultural Malaposta, qual o motive? *
Fala de tempo
Falha de inerezse
Indisponibilidade financeira
Preco de bilhetes elevado
Maa haver descontos
Falta de comparthia
Longe da area de residéncia
Mao aplicaval

Outra opgo_

Se conhece o Centro Cultural Malaposta, tem alguma sugestdo de melhoria para o3 servigos
prestados?

Texto de resposta konga
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ANEXO 2

Resultados do Questionario

Seccdo 1: Dados Demograficos dos Inquiridos

Género Idade
20-21 anos 22-23 anos
Masculino 15 8% 37.6%
33% =R
Feminino
66% 18-19 anos 24-25 anos
Outro 12.9% 33.7%
1%
Grafico 2 e 2 — Género e Idade dos inquiridos
Grau de escolaridade concluido Ocupacgao Profissional
Outro (Tesp) Trabalha
6.9% Trabalha part-time
Licenciatura full-time 20.8%
42.6% 34.7%
Secunduarlo \ Mestrado ou
46.5% Mais N3o trabalha
0,
4% 44.6%

Gréfico 3 e 4 — Grau de escolaridade concluido e Ocupagéo Profissional

Gasta dinheiro em bens
culturais?

Sim
76%

Nao
24%

Graéfico 5 — Gastos em bens culturais
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Se sim, quanto gasta em média por més?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% —

1-20 21-40 41-60 61-80  81-100
euros euros anos anos anos

Mais Nao
de 100  aplicav
euros el

Gastos médios por més  44% 19% 7% 3% 1% 1% 24%

Grafico A - Valores médios dos gastos

Reside, visita, estuda ou trabalha no municipio de Odivelas?

Sim
88%

Nao
12%

Grafico B — Relacdo com Odivelas
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Seccdo 2: Caracterizacdo da geracdo Z em Odivelas

Com que finalidade frequenta o municipio de Odivelas?

Residéncia Estudo Trabalho ™ Lazer

47.5% 48.4%
28.2%

o ]

Gréfico 6 — Finalidade da Frequéncia em Odivelas

Qual a freguesia?

Unido de Freguesias de

Odivelas PontinNha e
34% Famdes
12%
Unido de Freguesias de Pévoa de ( Unido de Freguesias de
santo Ramada e
Adrido e Olival Basto Canecas
e 50%

Gréfico C — Freguesia

Meio de deslocagdo/transporte

Carro A pé Autocarro B Metro
M Bicicleta Mota Outro (Uber) Outro (Comboio)
70.8%

42.6%  41.6%
30%

1% 1.9% 1% 1%

Meio de transporte

Grafico D — Meios de transporte utilizados
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Utiliza a Internet? Qual a frequéncia de acesso a

Internet?
Uma vez por semana

Sim Diariamente 0%
100% 96% ’
Nunca
0% Duas ou mais
Raramente Vezes por
0% semana
4%
Grafico E e F — Utilizacdo da Internet e Frequéncia de utilizacdo
Que equipamentos usa para aceder a Internet?
Computador Pessoal Tablet Smartphone
B Televisdao Smart Tv B Consola de Jogos H Apple Tv
98.9%
93%
33%
25.2% 22.3%

Equipamentos Utilizados

Gréfico G — Equipamentos de Acesso a Internet
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Utiliza a Internet para a realizacao Qual a frequéncia de uso da

de atividades culturais? Internet para atividades
culturais?
Sim Duas ou mais vezes
76% Uma vez por semana por semana
26% 17%
. Raramente Diariamente
Nao 31% 15%
24% Nunca

11%

Se sim, quais?

Procurar informagdes sobre organizacdes culturais
Procurar informacgGes sobre eventos culturais
Adquirir ou reservar ingressos

B Criar ou Partilhar conteudos culturais

M Interagir nas redes sociais em paginas culturais
Consumir eventos culturais
N3o Aplicavel

49.5% 46.6% 43.7%

29.1% 9
15.5% 20.4% 22.3%

Gréfico 7, 8 e 9 — Utilizacdo da Internet para atividades culturais; Frequéncia da Utilizagdo da Internet para

atividades culturais; Que atividades culturais realiza online

Secc¢do 3: Habitos Culturais dos jovens de Odivelas

Tem habitos de saidas culturais?

Sim
78%

Nao
22%

Gréfico 10 - Habitos de saidas culturais
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Que tipo de institui¢des culturais costuma visitar?

Que tipo de Institui¢des Culturais costuma ey —

visitar?
——
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Que tipo de Institui¢des Culturais costuma visitar?
Cinemas 86.2%
Museus 52.4%
Arenas ou Salas de espetéculos 42.6%
B Monumentos Histéricos 37.8%
H Bibliotecas 20.4%
Centros de Exposi¢oes 20.4%
Galerias de Arte 18.4%
Centros Culturais 15.5%
M Sitios Arqueoldgicos 14.6%
M N3o costumo visitar 6.8%
Outro (Livrarias) 1%
Outro (Teatros) 1%

Grafico 11 —Quais sdo os habitos de saidas culturais

Com que regularidade?

Uma ou vdrias vezes por semana
0%

Uma ou vérias vezes por ano
46% Uma ou vérias vezes por més

32%

Raramente Nunca
18% 4%

Grafico H — Regularidade de saidas culturais
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Quais as razoes das visitas?

Interesse Pessoal
Lazer ou entretenimento
1 Convivios com pessoas
B Eventos atrativos
M Curiosidade
PromocgGes ou descontos nos bilhetes
Recomendacdes de pessoas proximas
Recomendacdes, opinides ou contelido nas redes
M Interesse Académico
B N3o aplicavel

74.6% 71.8%
’ 8% 60.1% 50.4%
70 42.6% 40.7%

31% 28% 25.1%
B u mm

Grafico | — Razbes das visitas culturais

Com guem costuma realizar as visitas?

Sozinho ' Familia ™ Amigos ou Namorado M Colegas de escola ou trabalho B N&o aplicavel

85.3%

49.3%

29.1%
20.4%

3.9%
]

Graéfico J — Companhia das visitas culturais
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A que tipo de evento gosta de assistir?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Filmes de Agao
Festivais
Filmes de Animacado

M Espetaculos de teatro

B Filmes de outros géneros
Concertos de Musica Pop
Filmes de Romance

Filmes de Terror

B Concertos de Musica de outros

géneros
B Exposigdes fotograficas
Concertos de Mdusica Rock
Espetdculos de Stand up

Exposicoes de pintura ou
escultura

B Concertos de Musica Classica

M Espetaculos Circenses
Espetaculos de dancga classica
Espetdculos de Marionetas

Espetaculos de danca
contemporanea

B Nenhum
B Outro (Feiras do Livro)

Qual o tipo de evento

66%
58%
52%

49.2%

48.3%

43.7%

43.5%
43%

41.7%

38.8%
31.1%
31.1%

27.2%

16.5%
14.6%
6.8%
6.8%

5.8%

1%
1%

Grafico 12 — Eventos a que gostam de assistir
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Meios de conhecimento dos eventos

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0% l . ]
0.0%

Meios de informacdo
para os eventos

Redes Sociais 90.1%
Publicidade 64.8%
Recomer;giizt(e;dii pessoas 53.2%
M Televisdo ou Radio 51.4%
W Sites de Institui¢des Culturais 23.3%
Plataformas de Streaming 23.2%
Flyers 17.5%
Jornais ou Revistas 15.5%
W Outdoors 15.5%
M Blogues 13.6%
Newsletters 8.7%
Mupis 4.9%
Ndo aplicavel 1%

Grafico 13 — Meios de conhecimento dos eventos

Qual o método que utiliza para adquirir bilhetes para os eventos,
no caso de nao serem gratuitos?

Bilheteira do local

Reserva no site e levantamento na bilheteira

Reserva por telefone e levantamento na bilheteira
B Reserva por Whatsapp e levantamento na bilheteira
B Compra online, através do site ou aplicagdes

B Ndo compro eventos culturais

78.6%

64.1%

33%

7.8% 3.9% 3.9%

Grafico 14 — Adquirir os bilhetes
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Bilhete Normal

Bilhete com Desconto

Acesso Gratuito
63.9%

Qual o tipo de bilhete utilizado?

32%

Grafico 15— Tipo de bilhete usado

Qual a razdo para nao fazer visitas mais frequentes?

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

M Falta de tempo

Falta de interesse

Indisponibilidade Financeira
B Prego dos bilhetes elevados
B ndo haver descontos

Falta de Companhia

Longe da drea de residéncia

Raz8es de ndo visitar mais
75.7%
20.4%
47.4%
37.7%
24.1%
26.2%
19.4%

Gréfico 16 — Razdes de ndo fazer visitas mais frequentes
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Seccdo 4: Relacdo com as redes sociais

Que redes sociais mais utiliza?

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
e T Hm
0.0%

Redes Sociais mais utilizadas

Instagram 88.1%
" Whatsapp 78.3%
[ Youtube 63.8%
B Facebook 50.5%
B Tik Tok 38%
Pinterest 31.1%
Twitter 26.2%
1 Discord 22.3%
W Twitch 22.3%
H Reddit 13.6%
Snapchat 9.7%

Gréfico 17 — Redes sociais mais utilizadas

Com que frequéncia utiliza as redes sociais?

Duas ou mais vezes por
semana
4%

Uma vez por semana
0%

Raramente
0%

Nunca
0%

Grafico K — Frequéncia de utilizac@o das redes sociais
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Conteudos mais vistos nas redes sociais

70% ) .

Fotografias Naturais
60% — Stories

Reels
50%

B Videos explicativos

40% m Tik Toks
30% Tutoriais

Trailers

20% "Behind the scenes"

10% H Viogs

M Live streams

0% .
. . Imagens Editadas
Conteudos mais vistos nas redes

Graéfico 18 — Contelidos mais vistos nas redes sociais

O que o faz seguir uma pdagina nas redes sociais?

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
0.0% . i -
Motivos para seguir uma pagina
Conteudos produzidos 83.4%
Gostar dos produtos 56.3%
Gostar da Instituicdo 47.6%
B Comunicagdo da pagina 33%
B Recomendagdo de pessoas
G0 dep 30.1%
préximas
Posicionamento, valor e missdo 29.1%
Interagdo da pagina com os
gdo ca pag 28.1%
seguidores
Design 23.4%
B Trabalhar na Instituicdo 17.5%
B Sugestdo de influencer 16.5%
Gostar do Artista 1%

Gréfico 19 — Motivos para seguir uma pagina
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Segue alguma pagina nas redes sociais de
Instituig6es Culturais?

Sim N3o
36% 64%

Gréfico 20 — Segue alguma pagina Cultural

Seccdo 5: Eventos Culturais em Odivelas

Considera que existe dinamcia cultural
em Odivelas?

Sim Nao
72% 28%

Gréfico 21 — Dinamica Cultural em Odivelas

Que organizagodes culturais conhece no municipio de Odivelas?

Pavilhdo Multiusos Mosteiro de Odivelas
Centro Cultural Malaposta M Biblioteca Municipal D.Dinis
B Centro de Exposi¢Ges de Odivelas Casa da Juventude
Sociedade Musical Odivelense Centro Interpretativo das Aguas de Canecas
B Nenhum M Casa da Cultura da Pévoa de Santo Adrido
73.7%

59.2% 57.2% 50.4% 125
6 26.2%
. - °  146% 145%  11% 4.9%
| —

Gréfico 22 — Organizagdes Culturais de Odivelas
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Tem conhecimento dos cartoes gratuitos
de jovem cidadao que dao acesso a
descontos em diversos servigos do
municipio de Odivelas, incluindo os

culturais?

Sim Nao
21% 79%

Grafico 23 — Cartdes Jovens Cidadao

Seccdo 6: Centro Cultural Malaposta

Sabe onde se situa o Centro Ja visitou o Centro Cultural
Cultural Malaposta? Malaposta?
Sim Sim
64% Ndo 45% -
Nao

36%
? 55%

Graéfico 24 e 25 — Localizacdo do Centro Cultural Malaposta e Visitas ao Centro Cultural Malaposta
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50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

Nenhum
Espetaculos de Teatro
Exposicdes de pintura ou escultura
B Exposi¢Ges fotograficas
H Concertos de Musica Classica
Filmes de outros géneros

Concertos de Musica de outros
géneros

Espetaculos de Stand up
M Espetdculos de Marionetas
M Outro (Pegas de teatro da escola)
Concertos de Musica Jazz
Filmes de Animagao
Festivais
B Filmes de Romance
M Espetaculos de danga contemporanea
Filmes de Agdo
Espetdculos Circenses
Concertos de Musica Rock
H Concertos de Musica Pop

H Filmes de Terror

Com que propdsito visitou o Malaposta?

Propésito da visita ao Malaposta
51.4%
33%
10.7%
7.8%
6.8%
4.9%

4.9%

4.9%
4%
2.9%
2.9%
2.9%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
0%

Gréfico 26 — Proposito da visita ao Malaposta
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Meios de conhecimento dos eventos do Centro Cultural Malaposta

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Ndo aplicavel

Recomendacgdes de pessoas
conhecidas

Publicidade
H Redes Sociais
M Flyers
Jornais ou Revistas
Televisdo ou Radio
Outdoors
B Sites de Institui¢cGes Culturais
B Mupis
Newsletters
Plataformas de Streaming
Blogues

Outro (Teatro escolar)

Grafico 27 — Meios de conhecimento dos eventos do Centro Cultural Malaposta

Alguma vez visitou o site ou uma rede social do Centro

Sim
17%

Grafico 28 — Visitas ao site ou rede sociais do Centro Cultural Malaposta

Meios de informacdo para os eventos do

Centro Cultural Malaposta

Cultural Malaposta?

45.6%

21.4%

20.4%
17.5%
11.7%
6.8%
5.8%
5.8%
3.9%
2.9%
1.9%
1.9%
1%
1%

Nao
83%
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Se sim, como descobriu o site ou as redes sociais?

N3o aplicavel
Pesquisa Direta
Partilha da pagina ou post por pessoas proximas
M Publicidade fisica ou online
B |dentificagdo num post
Interagdo da pagina com outras
Conteudos recomendados
Espetdculo de um artista que admira
B Hashtags
80.6% B Imprensa

0,
10.7%  58%  49%  39%  29%  1.9% 1% 0% 0%

Como descobriu o Centro Cultural Malaposta online

Grafico 29 — Descoberta do Centro Cultural Malaposta online

Qual a razdo para nunca ter frequentado o Centro Cultural
Malaposta?

N3o aplicavel Longe da area de residéncia Falta de interesse
B Outro (ndo conhecer) M Falta de tempo Falta de Companhia

Indisponibilidade Financeira Preco dos bilhetes elevados B N&o haver descontos

67%
11.7%
11.7%
. o
| EE
3.9%
3.9%
1%
0%

Grafico 30 — Razdes de ndo visitar o Centro Cultural Malaposta
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