Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

€Sh'|'€

Mestrado em Turismo

Ramo de Gestdo Estratégica de Eventos

A importancia da comunicacdo na escolha dos destinos turisticos para a realizacéo
de eventos

Carolina Costa Nogueira

Estoril, dezembro, 2018






Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

Mestrado em Turismo

Ramo de Gestdo Estratégica de Eventos

A importancia da comunicacdo na escolha dos destinos turisticos para a realizacéo de
eventos

Carolina Costa Nogueira

Dissertacdo apresentada a Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Estoril para a obtencdo de grau de Mestre em Turismo, Especializacdo
em Gestdo Estratégica de Eventos, realizada sob orientacdo do
Professor Pedro Alves Trindade (Especialista de reconhecido mérito
pelo CTC da ESHTE) e co-orientagdo do Professor Doutor Nuno
Gustavo (ESHTE).

Estoril, dezembro, 2018



Agradecimentos

Para que a realizacdo desta dissertacdo fosse possivel, teve a honrosa contribuicéo de

algumas pessoas e entidades aos quais apresento o meu sincero agradecimento.

A Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, pelo acompanhamento, bem

como as oportunidades que da aos seus discentes.

A Say-U Consulting que me recebeu durante trés meses de estagio, proporcionando-

me um crescimento e uma experiéncia inesquecivel.

Ao Jorge Vieira que, como meu orientador de estagio, se mostrou sempre disponivel e

interessado no decorrer deste percurso, contribuindo para o sucesso desta etapa.

Ao Professor Pedro Alves Trindade, pela sua dedicacdo e disponibilidade como
orientador, mas especialmente por toda a atencdo, compreensao e incentivo que me deu ao

longo desta investigacéo.
Ao Professor Doutor Nuno Gustavo, pelo acompanhamento durante este percurso.

Um especial agradecimento, ao José Barreiro e a Barbara Carvalhosa por me terem

cedido as entrevistas e a todos aqueles que responderam ao inquérito.

Ao grupo Salsa, em especial aos meus colegas por me terem ensinado a ser melhor

tanto a nivel pessoal, como a nivel profissional.

A0s meus amigos que estiveram sempre presentes, cada palavra de apoio contribuiu

para terminar esta gtapa com sucesso.

A minha irm4, sem ela este ano nao teria corrido da melhor forma, todos os momentos

que vivemos foram importantes para a minha evolugéo enquanto pessoa.

Ao Guilherme, por estar sempre a0 meu lado e me mostrar que € possivel se

acreditarmos mesmo em nos.

Por ultimo, aos meus pais, sd0 as pessoas Mais importantes para mim, 0 V0SSO

constante apoio, em todos os sentidos, contribuiu para terminar esta etapa com um final feliz.



indice

o [ (o [=Tod 10 1= 0 01 SRR I
TNAICE U8 IMAGENS. ......cvvveceeeeeeeee ettt ettt ettt ettt sttt st en et enees v
INAICE 08 GIAFICOS ...vuvvcveveeiceeeeeee ettt sttt sttt e s vi
INAICE 8 TADEIAS........vecveveiceeteeee ettt sttt e s vi
RESUIMIO ...ttt bbbttt bbbt bbbt b e s et e e bbb bbb e e vii
N 0L = Tod SRR viii
LiSta 8 ADIBVIALUIAS ......oiueeiiiiiiieieee ettt sttt e et steeaeeneenne e e s IX
INEFOAUGED. ... bbbttt e bbbt bt 1
Capitulo | - Metodologia de INVESTIZAGAD .........ccurerieiiiieeierer e 3
1.1. Pertinéncia e JustifiCagao d0 TEMA .......cccviiiiiieiere e 3
1.2.  Problematica da INVESTIGACAD .......c.ccveiueiieiieie ettt 3
1.3.  Objetivo e pergunta de Partida..........ccccceeveiierieieiieie e 6
1.4, FOrmulacao de ProPOSICOES .....cc.ecviiieeiieeieiteeite et e e te st te e sra et sra e sre e reenne e 6
O O o 0] o Yo 1] ot L= USSR OSSPSR 7

I TR V(o To (=] (o I [= 30 =1 o oSSR 8
1.5.1. A cONStrugdo dO QUESLIONAITO .....c.eiveieiiriiiiiieiieie e e 9
1.5.2.  Procedimento para a recolha de dados ............ccovrerininiiieneiese e, 10
Capitulo 1l — ReVISA0 0 LITEratUra........ccvierieiriiiieieiisie e e 11
2 I O] 1[0 o= Tox Lo SRS 11
2.1.1. O Mercado das Agéncias de COMUNICAGAD .........ccceevverreerreeieieeireeieeseesreeeesreennens 12
2.1.2. A Importancia das Agéncias N0S EVENLOS..........ccccvcveiieie i 22
2.1.3. Evento enquanto COMUNICAGAD. ..........uevuveiieiieiieeiecie e sre et ste e sre e sre e sraesre e 24

2.2. TUFISMO 08 EVENTOS ......eeiieeie sttt st enreeneennes 27
2.2.1. Impactos dos EVENTOS NO TUFISIMO ......couviuiiiiieieiesie sttt 34
2.2.2. DESEINOS TUMSTICOS. .. vevieveerieiieiesies ettt sttt sre e naenaenees 48
2.2.3. FESIVAIS 08 IMUSICA.......ccuveveeieieiesie ettt st re e enaenes 51
Capitulo 11 — Estudo de caso — NOS Primavera Sound POrto............cccoveveiieieeie e 64
3.1, HiStOria do FESLIVAL........cviieieie et 64
3.2. Estratégia do Festival NOS Primavera SOUNd............cccoceieeiiiiieieese e 79
3.3. CoMUNIAAE LOCAL......cueeiiiieiie e e ae e 81
3.4. Apreciacdo dos Resultados da INVeStIgaGa0 .........cceveerierieiieiiiie e 89
3.5. DiSCUSSA0 A8S PrOPOSIGOES .....c.veuverviiirieitieiieiieie ettt bbbttt 99
Capitulo 1V — Consideragies FINGIS.........coviiiiiiiieieiesie et 102
I 0 o] 1S - TS 102
4.2. Limitag0es de INVESTIJAGAD .......cvveueiierieeie e siee e eie e et sie e sse e e e nns 104
4.3. Linhas de INVestigagies FULUIAS.........c.oiiiiiiieiieie e e 104



=] 1o [ToT o = 1 T VTSRS

ANexos



Indice de Imagens

Imagem 1 - Etapas do ProCedIMENTO..........cciiiiiiieieieeses s 5
Imagem 2 - MOdel A ESUD..........eeiiieeiiece et 9
Imagem 3 - Departamentos de uma Agéncia de COMUNICACAD ........ccceevveveeriveriesieseereeie e, 16
Imagem 4 - Estratégia de diferenciacdo competitiva para SErvigos ...........ccoevererererienerieiennes 18

Imagem 5 - Exemplo do mapa de posicionamento aplicado no ramo das agéncias de
(010] 01U ] [ To%: Lo SRS 20

Imagem 6 - Processos de identificacdo e selecdo de segmentos de mercado para servicos .... 21

Imagem 7 - IMPACLOS NO TUFISIMIO .....ouviiiiiiiiiiiriieiee et 44
Imagem 8 - Cartaz da edicdo NOS Primavera Sound 2012 ..........ccccovveeveiennneriesieseene e 66
Imagem 9 - Mapa do recinto NOS Primavera Sound 2012...........ccccocvevieieeineiie i 67
Imagem 10 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2013 ..........c.cooveiiiieieeie e 69
Imagem 11 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2014 ...........cocoviiiniiiieiene e 70
Imagem 12 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2015 ..o 71
Imagem 13 - Cartaz do MINI NOS Primavera Sound 2015 .........ccccocoveveiiieineie e, 72
Imagem 14 - Cartaz do NOS Primavera SouNd 2016 ..........ccccvevieiieieerieiic e 73
Imagem 15 - Copo reUtilizAVel 2016..........ccooiieiiiiiieeeee e 74
Imagem 16 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2017 .........cccooiriiinieieiene e 76
Imagem 17 - Mapa do recinto do NOS Primavera Sound 2018............cccccoevievieiieieesecieenn, 77
Imagem 18 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2018 ............ccceeveiieiieiie s 78

Imagem 19 - Esquematizac@o do impacto nos pilares de sustentabilidade influenciados e
afetados pelas orientacdes de cada stakeholder do eVENtO.........ccoovevveieiieie i, 82


file:///C:/Users/Carolina%20Nogueira/Desktop/Mestrado/2ºAno/Dissertação/Carolina%20Nogueira%20(1).docx%23_Toc530420838

Indice de Gréficos

Gréfico 1 - Categorias dos eventos segundo a sua dimensao € escala.........ccccoeevrveivevevenne 39
C] (oo A 1T =T £ TS SRRSO 92
GFATICO 3 = 1AAAE ...ttt bbbt 93
Grafico 4 - OpgBes de ACOMOUAGAD ......c.ccuervrreriirieieiieie ettt 94
Grafico 5 - Conhecimento sobre o Primavera Sound Barcelona ...........c.ccoceeeeieneincicieenn 94
Gréfico 6 - Importancia dos critérios na decisdo de frequentar o Primavera Sound Porto....... 95
Gréfico 7 - Interesse em voltar ao Primavera Sound Porto 2019..........cccooceveviienenienieinnnn 96

indice de Tabelas

Tabela 1 - Fatores que estimulam a relagdo entre cultura e 0 tuUriSmMo ........ccccceveveeveeiiecieennenn, 28
Tabela 2 - Tipologias dos turistas CULUFAIS.............ccuevieieieeieie e 31
Tabela 3 - Tip0S de Oferta: ArACOES ......ccvervirririiieiieiee ettt 32
Tabela 4 - Tipos de eventos de acordo com a sua temMALICa ........cccveeeverierierere e, 35
Tabela 5 - Tipologias 0 BVENTOS..........coveiiiieiecie sttt reene e 35
Tabela 6 - Tipologias dos Festivais de MUSICA ...........cccccveiieieiiie i, 55

Vi



Resumo

Num mercado cada vez mais competitivo, as organizacdes tém de acompanhar as
mudancas da sociedade e do mundo desenvolvendo estratégias para lancar novos produtos,

marcas ou Servicos que captem a atencdo do consumidor.

Sendo que a inddstria do turismo esta em constante expansdo e 0 comportamento
turistico dos proprios turistas em evolucdo, o estudo dos eventos tem vindo a afirmar-se como
instrumento de diferenciacdo, contribuindo de certa maneira para 0 aumento da

competitividade de destinos.

Num pais como Portugal, sera uma boa estratégia utilizar os Festivais de Musica como

promotores do destino turistico?

Esta dissertacdo pretende investigar o papel das agéncias de comunicacéo,
identificando a importancia da sua participacdo na escolha de destinos nacionais ou
internacionais aquando da realizagdo de eventos e respetiva captacdo de publicos.

Neste sentido, apds a revisao bibliografica dos conceitos mais relevantes no ambito da
comunicacdo, turismo e dos eventos, passamos ao estudo de caso do festival NOS Primavera

Sound, investigando a organizacdo, a estratégia e a comunidade local.

O publico portugués é um grande consumidor dos Festivais de Mdsica, nesta
dissertacdo, provamos ndo s6 o potencial deste Mega-Evento mas como analisamos o

consumidor e o porqué do Festival ser um caso de sucesso ao nivel nacional e internacional.

Palavras-Chave: comunicacdo, turismo, turismo cultural, eventos, festivais
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Abstract

In an increasingly competitive market, organizations have to keep up with changes in
society and the world. How? By developing strategies to launch new products, brands or

services that capture consumer attention.

As the tourism industry is constantly expanding and the tourist behavior of the tourists
themselves is evolving, the study of events has become an instrument of differentiation,

contributing in a way that increases the competitiveness of destinations.

In a country like Portugal, will it be good strategy to use Music Festivals in order to

promote it as a tourist destination?

This dissertation intends to investigate the role of communication agencies, identifying
the importance of their participation in the choice of national or international destinations

when holding events and their audience capture.

In this sense, after a bibliographical review of the most relevant concepts in the field
of communication, tourism and events, we turn to the case study NOS Primavera Sound

festival, investigating the organization, strategy and the local community.

The portuguese public is a great consumer of Music Festivals, in this dissertation, we
demonstrate not only the potential of this Mega-Event but also how we analyze the consumer

and why the Festival is a success case at a national and international rate.

Keywords: communication, tourism, cultural tourism, events, festivals
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Introducéo

A presente dissertacdo foi realizada no @mbito da unidade curricular Metodologia Il do
2° semestre do 2° e ultimo ano de Mestrado em Gestdo Estratégica de Eventos. Esta unidade
curricular reflete-se numa dissertacdo de cariz obrigatdrio, que significa o final de um
percurso académico. No término desta dissertacdo o aluno deve efetuar uma apresentacao e de

seguida apresenta-la em prova publica.

No inicio do ano 2018, entre fevereiro e junho, a aluna realizou um estagio na agéncia
de comunicagdo Say-U Consulting. A partir dai foi surgindo bastante interesse em conhecer
como é que as agéncias funcionavam no mercado, perante as marcas e produtos. Ter
experienciado vaérias situacfes do dia a dia desta organizacdo motivou-a para querer saber

mais sobre as organizacdes que envolvem o contato com o publico.

Posto isto, houve um interesse em perceber a fungdo das mesmas nos eventos e nesse
sentido chegou-se ao caso de estudo do Festival NOS Primavera Sound.
O processo de investigacdo foi fluido, mas passou por varios momentos de transformacao
para chegar a pergunta de partida: qual a importancia da comunicacdo na escolha dos destinos

turisticos para a realizacdo de eventos?

Perante a escolha do caso de estudo NOS Primavera Sound, a aluna podia escolher
entre dois caminhos de investigacdo: o da visao da parte do consumidor perante o festival ou
0 papel da organizacdo do préprio festival. Uma vez que a investigadora realizou o estagio
numa empresa que trabalhava a comunicacdo de outras organizacGes, ou seja, uma estratégia
de mercado b2b, a aluna achou interessante optar pela visdo da organizagdo que organiza o
festival. Neste sentido e de acordo com o objetivo principal da tese, a investigacdo decorre
tendo em conta o papel da organizagdo evidenciando fatores como: turismo de eventos,

comunicagao e destinos turisticos.

A presente dissertagdo encontra-se estruturada em quatro capitulos, os quais se passam

apresentar.

No Capitulo 1, apresenta-se a contextualizacdo e fundamentacéo do estudo. Mostra-se
o0 problema central da pesquisa, atraves da apresentacdo da pergunta de partida e dos objetivos
gerais e especificos do objeto de estudo, bem como os motivos que levaram a escolha do

tema. Por dltimo, alguns dados sobre a metodologia e a estrutura da dissertacao.



O Capitulo 11, corresponde a revisao de literatura, apresenta-se um enquadramento e
conceptualizacdo tedrico sobre a comunicagdo, o turismo e os eventos. Numa primeira parte
aborda-se o conceito de comunicacdo e ao longo desta, fazemos uma contextualizacdo do
mercado das agéncias de forma a entender qual a sua importancia e como estas atuam perante
uma evolugao da sociedade e no mundo dos eventos. Sendo 0s eventos uma parte integral da
comunicagdo, a mesma é analisada neste sentido. Num segundo ponto fala-se sobre o turismo
de eventos, onde sdo analisados o turismo, o turismo cultural e o respetivo turismo de eventos,
sendo que este tema aborda questdes importantes no desenvolvimento da dissertacdo. Por
consequéncia deste tema, abordamos questdes como 0s impactos dos eventos no turismo,
tendo por base uma andlise sobre a importancia social e econémica dos mesmos. Numa
terceira parte sdo apresentados os destinos turisticos, de forma a compreendermos os fatores
motivacionais dos turistas, percebendo quais as estratégias utilizadas pelos destinos para
captar a atencdo dos publicos e identificando qual a importancia dos destinos turisticos para
os eventos. Deste modo, aborda-se o tema festivais de mdusica, uma vez que estes sao
acontecimentos que geram movimentacbes de muitas pessoas, a nivel nacional e
internacional, causando beneficios que, porém, criam uma imagem positiva sobre o destino

turistico.

No Capitulo I, introduz-se o caso de estudo desta dissertacdo através da
caraterizacdo da Cidade do Porto. Aborda-se aspetos associados ao enquadramento, contexto
social e econdmico, comunidade local relativamente ao festival e ao destino turistico Porto.
De forma a completar o estudo de caso, a aluna faz uma apreciagdo dos resultados de
investigacao, discutindo as proposi¢des descritas no primeiro capitulo.

Por fim, no Capitulo IV, apresentam-se as conclusdes decorrentes do estudo
apresentado, respondendo a pergunta de partida, aos objetivos propostos e as proposices
levantadas. Apresenta-se ainda o contributo dos eventos para o turismo e para a cultura,

terminando assim com sugestdes para investigacdes futuras.



Capitulo I - Metodologia de Investigacao

1.1. Pertinéncia e Justificagdo do Tema

Na presente dissertacdo o principal critério que esteve na base de escolha do tema foi o
fato do NOS Primavera Sound ser um evento que acontece anualmente na Cidade do Porto e
que tem grande notoriedade perante todos os outros Festivais que acontecem, nacionais e

internacionais.
Tendo em vista a seguinte afirmacdo:

Today, events are central to our culture as perhaps never before. Increases in
leisure time and discretionary spending have led to a proliferation of public
events, celebrations and entertainment. Governments now support and
promote events as part of their strategies for economic development, nation
building and destination marketing. Corporation and businesses embrace
events as key elements in their marketing strategies and image promotion.
(Bowdin et al., 2012, p.3).

Segundo os autores, 0s eventos tém a capacidade de impulsionar marcas e produtos,
sendo que o posicionamento estratégico se apresenta com um papel de extrema importancia
para a organizacdo do mesmo. No contexto do caso de estudo em questdo, é necessario
investigar de que forma o sucesso NOS Primavera Sound atua na promocdo turistica da
Cidade do Porto.

Esta dissertacdo pretende analisar isso mesmo, o potencial da promocdo do NOS

Primavera Sound enquanto produto turistico em contexto de festival.

1.2. Problematica da Investigacao

Para uma gestdo eficaz dos eventos, a comunicacgéo € essencial e vital, de varias formas e
em todos os niveis, entre individuos e organizagdes. Uma boa comunicacdo leva a uma

organizacéo eficiente, esta pode ser definida como, de acordo Watt (2004), dar, receber ou



trocar informacOes, para que o material comunicado seja compreendido por todos os

envolvidos.

A natureza da comunicacdo € que todos a possam entender. As mudancas do
comportamento do consumidor devem-se as estratégias e as inovacdes tecnologicas que estdo
presentes em todas as organizagdes. Por esse motivo, a comunicagdo tem vindo a sofrer
alteracbes ao longo dos anos, principalmente para lidar com os concorrentes, e
consequentemente acompanhar a evolucdo dos seres humanos e ter um planeamento

estratégico na area dos eventos.

Os eventos sdo estratégias de marketing, utilizados para lancar e realgar novos produtos,
para que o publico se identifique com a imagem da marca e da empresa. Estes acontecimentos
vém suportar a ideia de que sdo importantes para o turismo nacional, bem como testemunha

da sua importancia para o destino turistico.

O turismo e os destinos passaram a utilizar a cultura como estratégia do novo produto

turistico.

Nos ultimos anos, ocorreram grandes transformacdes no turismo e em &reas que
condicionam e determinam o seu desenvolvimento. A procura e a oferta cresceram,
exponencialmente, em dominios onde se registam uma variedade de acontecimentos como:
mudancas politicas, econdémicas, novas tecnologias para serem utilizadas por organizacgdes e
individuos, e transformacdes socioculturais (Cunha, 2006), que, em conjunto, significam um

crescimento no desenvolvimento do turismo.

As organizagdes foram obrigadas a reinventar-se e a procurar formas de comunicacao
alternativas, mais econdémicas, mais dirigidas, mais eficientes e com maior nivel de interagdo
e relagdo emocional com o cliente, devido a uma proliferacdo das marcas, produtos e até
mesmo destinos turisticos, 0s eventos sdo vistos como resposta altamente competitiva para
este desafio (Wohfeil e Whelan, 2006).

“Os resultados obtidos em 2016 confirmam o turismo como a maior atividade
exportadora do pais fruto de um trabalho articulado e de um investimento forte
efetuado por privados e publicos” (Cabral, 2017, p.2).

! Disponivel em: https://www.turismodeportugal.pt/SiteCollectionDocuments/estrategia/estrategia-turismo-
2027.pdf



Em suma, o evento tem de ser bem organizado e planeado, para manter, elevar ou
recuperar a imagem ou conceito junto do seu publico de interesse. O mesmo, serve como
estratégia de comunicagdo, ndo s para promover 0s seus produtos, mas também, entre outras

coisas, para divulgar o destino turistico onde se insere.

Imagem 1 - Etapas do Procedimento

Etapa 1 — Pergunta de partida

Qual a importancia da comunicagao na escolha dos destinos turisticos
para a realizagao de eventos?

Etapa 2 — A exploragio

Rutura — Comunicagdo || Turismo de Eventos || Destinos turisticos

Etapa 3 — A problematica

O crescimento das agéncias de comunicago e da comunicagao de
evenfos bem como dos proprios eventos permitiu-me questionar se a
comunicacao podera influenciar a escolha do destino turistico ao

Construgao — evidenciar determinado evento

Etapa 4 — A construgio do modelo de analise

Formulagio de Proposigdes
Entrevistas dirigidas

Etapa 6 — A analise de informagdes

Verificacio —

Analise dos dados recolhidos
Apreciacio dos resultados da Investigacéo
Discussido das Proposi¢des

Etapa 7— As Conclusdes

Fonte: Elaboracédo propria, adaptado de Quivy e Campenhoudt, 2005




1.3. Objetivo e pergunta de partida

No ambito do presente estudo levanta-se a seguinte pergunta de partida: qual a

importancia da comunica¢ao na escolha dos destinos turisticos para a realizacdo de eventos?

O presente trabalho tem como principal objetivo de investigacdo estudar e compreender o
papel das agéncias de comunicacdo, identificando a importancia da sua participacdo na
escolha de destinos nacionais ou internacionais aquando da realizagcdo de eventos e respetiva

captacdo de publicos.

Para além da investigacdo estar especialmente orientada neste sentido, identificam-se

ainda os seguintes objetivos especificos:

e Identificar quem concebe e desenvolve a estratégia de comunicacdo para um
determinado cliente face a realidade do mercado e da concorréncia.

e Avaliar como é que 0s eventos atuam no processo estratégico do destino e no
desenvolvimento da marca do destino.

e Identificar o impacto que a dimensdo turistica tem sobre os destinos turistico.

e Identificar o posicionamento e os fatores de diferenciagdo existentes na cidade do
porto.

e Identificar o impacto que o NOS Primavera Sound tem no destino turistico onde esta

inserido.

1.4. Formulacgéo de Proposicoes

Neste capitulo, apresentamos a formulacdo de proposi¢fes para posterior validagdo no
estudo de caso. Dentro dos objetivos previamente estabelecidos e da metodologia proposta,
apresentamos as quatro proposicGes que devem ser testadas, abordando ndo s6 o caso do
Primavera Sound no contexto de festival nacional, mas também o potencial de um evento,

como produto turistico.

As proposicdes fornecem a investigacdo um fio condutor eficaz, que, a partir do momento em
que sdo formuladas, substituem nessa funcéo a questdo de partida do projeto, fornecendo ao
investigador, critérios para selecionar os dados mais pertinentes para a pesquisa. O



seguimento do trabalho consistird em testar as proposi¢des com os dados de observagdo
(Quivy e Campenhoudt, 2005).

1.4.1. Proposicoes

P1: A escolha do destino turistico, Porto, é uma estratégia de comunicacdo para o

Festival Primavera Sound.

Para além de construir relacbes pessoais, 0s eventos atuam como estratégia de comunicagéo e
marketing para o branding de qualquer negocio. Os eventos trabalham a possibilidade de
valorizacdo da marca e posicionamento que a empresa tenciona passar ao mercado. A
principal vantagem da producdo de eventos € proporcionar aos participantes experiéncias
Unicas e dar visibilidade aos destinos que os acolhem. Os eventos tornaram-se uma atividade

impulsionadora do turismo na divulgacgéo e desenvolvimento de aspetos culturais e sociais.

Os festivais ttm a capacidade de estimular o entretenimento na regido onde se inserem,
potenciando 0s negocios existentes (Getz, 1997). E importante perceber se a escolha de o
local para a realizacdo do evento Primavera Sound Porto estd de acordo com o conceito e
estratégia do Festival. Serd que a beleza do Parque da Cidade corresponde aos requisitos do

Primavera Sound?

P2: Os festivais sdo apontados como sendo bastante benéficos para a melhoria da
imagem do destino assim como um instrumento estratégico para estender o ciclo de vida

do mesmo.

Nas ultimas décadas, é evidente o crescimento dos festivais que tém acontecido por
todo 0 mundo, estes sdo realizados com intuito de evidenciar a cultura de lugares especificos e
trazer novas expressdes culturais ao destino turistico (Quinn, 2005). Os festivais e o turismo
sdo vistos como uma oportunidade de desenvolvimento turistico das cidades e regides
envolventes, na medida em que melhoram a qualidade de vida das populagdes contribuindo

para o posicionamento e reconhecimento do destino (Bowdin et al., 2012, p.3).



P3: Existe maior investimento por parte de entidades privadas, melhores condicdes e
aposta em toda a industria criativa e cultural, devido aos beneficios que os eventos

trazem aos destinos turisticos.

De modo a que os turistas tenham experiéncias futuras nos destinos, é essencial para o
turismo que o proprio destino turistico capte a atencdo dos individuos com uma imagem
apelativa (Martins, 2015). Os eventos facilitam o entendimento e o relacionamento entre 0s
residentes de um destino e os turistas, inclusive sdo uma mais valia para o desenvolvimento
local, uma vez que existe um contributo entre todos os agentes envolvidos com vista no
crescimento cultural, natural e histérico da cidade. (Ribeiro e Ferreira, 2009). Existe por parte
das camaras e do governo local um interesse na parceria com a organizagdo dos festivais, uma
vez que estes acontecimentos sao uma mais valia por serem atrativos e por criarem imagens

positivas sobre os destinos que os acolhem.

P4: O “Primavera Sound Porto” é um festival verde e ndo é so por causa da paisagem do

Parque da Cidade do Porto.

Atualmente a sustentabilidade é um objetivo a respeitar quando se organiza algum
evento. O presidente da APORFEST, Ricardo Bramao, reconhece que este tema € cada vez
mais importante para o sucesso dos festivais, referindo que “a sustentabilidade e seguranca
nos festivais (promotores e produtores) estdo cada vez mais preocupados em diferenciar-se

pela positiva na prevencao de incidentes” (Bramao, 2017)2.

1.5. Modelo de Estudo

Segundo Quivy & Campenhoudt (2005), uma investigacdo baseia-se em métodos e
procedimentos. Estes dizem respeito a trés atos ordenados que incluem a rutura, construcéo e

experimentacédo ou verificagéo.

2 Disponivel em: https://www.ambientemagazine.com/sgs-portugal-apresenta-estudo-sobre-sustentabilidade-
nos-festivais-de-musica/



De modo a sustentar a dissertacdo a aluna considerou ser importante a questdo da
entrevista e do inquérito, criando a possibilidade de garantir que as proposi¢cdes fossem

justificadas a partir deste método utilizado.

A imagem a seguir representa esse objetivo, sendo que a validacdo acontece a partir do

momento em que se analisam os resultados empiricos.

Imagem 2 - Modelo de estudo

1

oo

Validagao

Fonte: Elaboracdo propria

1.5.1. A construcdo do questionario

Colocada a questdo de partida anteriormente apresentada, realiza-se a etapa da
exploracdo, fundamentalmente através de uma pesquisa bibliografica e analise documental,
assente em diferentes areas como: turismo eventos, comunicagdo, destinos turisticos e 0s
festivais, de forma a conseguir um leque consideravel de informacdo necessaria para a

elaboracdo deste trabalho.

Esta dissertacdo foi sustentada com entrevistas por se considerar que sdo elementos
pertinentes, e que compde uma visdo mais real acerca do tema e a responder duvidas que

foram surgindo.
As entrevistas foram realizadas as seguintes entidades:

e Jorge Vieira - Diretor Account da Agéncia de Comunicacdo Say-U Consulting.
e José Barreiro — Diretor do Festival NOS Primavera Sound

e Barbara Carvalhosa — Responsavel de Comunicacdo da Marca NOS



Neste estudo, como parte integrante da investigacdo apresenta-se um inquérito realizado

com intuito de identificar o motivo da participacdo no Festival aos consumidores.

Ambos 0s métodos de questionario (por entrevista e por inquérito) permitem a
investigadora fundamentar o caso de estudo, percebendo quais séo os pontos fortes e fracos e
qual pode ser a melhor estratégia para o futuro.

1.5.2. Procedimento para a recolha de dados

Tendo em conta a participacdo da discente num estagio curricular na empresa Say-U
Consulting, cujo propdsito é potenciar a reputacdo de marcas e organizagdes, contruindo
conceitos e mensagens para campanhas impactantes e influenciadoras que estimulam a
conversacdo, desenvolvem atitudes influentes e potenciam o impacto comercial, através de

ferramentas poderosas de engagement (Say-U Consulting, 2009°).

Ao longo deste estudo pretende-se com a investigagdo compreender o papel das
organizacbes e para esse efeito a mesma é sustentada com entrevistas realizadas a
colaboradores de algumas organizacdes como foi referido anteriormente. O estagio curricular

foi um dos motivos que levou a realizacdo desta dissertacéo.

Como vai ser possivel observar no inquérito, este, tem uma analise bastante reduzida uma vez
que sO abrange populacdo portuguesa, no entanto ndo interfere no estudo visto que a aluna

pretende focar-se primordialmente na visdo da organizacdo dos eventos.

3 Disponivel em: https://say-u.pt/
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Capitulo 11 — Revisao de Literatura

2.1. Comunicacao

Comunica¢ao, “communicare” em latim, significa partilhar, ou seja, que tudo o que ¢
individual passa a coletivo, este mecanismo é essencial para o dia a dia do individuo, porque
serve de instrumento para as pessoas se relacionarem entre si, fundamental para a

socializacdo, formacdo e a educdo do mesmo (Pinheiro, 2005).
Existem varios tipos de comunicacdo (Watt, 2004):

e Comunicacao coletiva;
e Social ou de massa, isto &, quando nos dirigimos a um conjunto numeroso e
heterogéneo de pessoas;

e Comunicacao interpessoal, ou seja, comunicacédo direta entre as pessoas;

Comunicacao intergrupal e intragrupal.

Para uma organizagao, a comunicacdo é uma das ferramentas mais importantes. E através

da comunicacdo, que a empresa se da a conhecer e mostra a sua verdadeira identidade.

Segundo Paulo Nunes (2011) no artigo Conceito de Comunicagdo*, a importancia da
comunicacdo s6 € possivel se a niveis hierarquicos, dentro de uma organizacdo houver
objetivos organizacionais, interesse de todos os membros, existir um conjunto de fatores
como: decisdes, planos, politicas, regras, entre outros, que todos 0os membros respeitem. A
comunicacgdo estratégica precisa ser vista sob uma nova perspetiva que contemple as teorias
de gestdo e destaque, sobretudo, a comunicacdo como instrumento de inteligéncia

empresarial. (Bueno, 2010, p.11).

Para além disto, numa comunicacdo eficaz, € necessario ter atencdo aos elementos que
fazem parte do processo de comunicagdo tais como: o0 emissor, o canal de transmissdo da

mensagem e o recetor (inclusive o seu feedback).

No caso de uma empresa, existem dois fluxos de comunicacdo, podem ser divididos em

comunicagao vertical e comunicagdo horizontal. A comunicagéo vertical diz respeito a gestéo

4 Disponivel em: http://knoow.net/cienceconempr/gestao/plano-de-comunicacao/
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interna numa empresa, 0 processo comunicativo representa os esclarecimentos e as decisoes
entre os varios postos hierarquicos. A comunicacdo horizontal é um tipo de comunicacdo mais
informal, no entanto, ndo menos importante, uma vez que todos os individuos comunicam

entre si.

Com o aparecimento da internet, os consumidores interagem uns com 0s outros e com a
organizacdo de diferente modo. Pois ndo ha necessidade de haver intermediarios no processo
de comunicacdo. Existe uma comunicacdo direta, mais aberta e transparente ao olhar do

consumidor.

Para qualquer relacionamento, a chave é a comunicacdo. Para uma empresa € muito
importante saber implementar, conduzir, planear um processo comunicativo. No mercado das
agéncias de comunicacao é essencial que estas saibam comunicar a imagem de uma empresa
ou de uma marca aos seus clientes, é obrigatéria uma preocupacdo com a propria imagem e

comunicagéo.

Tem de existir por parte das empresas, uma preocupacdo ndo sé interna, mas também
externa, com os seus clientes e com o publico que pretendem atingir. A importancia da
comunicacdo externa advém de opinides formadas pelos clientes ou possiveis interessados na
organizacdo. Posto isto, no ambito do estudo sobre a comunicacdo iremos abordar a
contextualizagdo sobre o mercado das agéncias de comunicacao.

2.1.1. O Mercado das Agéncias de Comunicacao

O inicio das agéncias de comunicagdo pode ser encontrado depois da revolucdo de 1974
pois devido a anterior época de regime ditatorial, altura em que a liberdade de expresséo
estava sobre censura bem como o0s 0Orgdos de comunicacdo social, foi necessaria uma
constituicdo de servicos informativos dentro das organizagdes governamentais e nas privadas
tendo em conta a exigéncia do mercado concorrencial e como resultado de um estado mais
interventivo (Neto, 2013).

As primeiras agéncias de comunicacdo surgiram porque sentiram a necessidade de
estabelecer determinadas relagdes com a imprensa, devido a todos estes fatores, os jornalistas
assumiam uma funcéo de destaque ao serem a principal fonte de recrutamento para exercerem

essas funcoes (Gongalves, 2013).
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A primeira associacdo que abrangia e representava as consultadoras de comunicagéo foi
fundada no final dos anos 80 — Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em
Comunicacdo e RelagBes Publicas (APECOM). Atualmente esta associacdo integra 18
empresas que sdo responsaveis por cerca de 60% do volume de negocios e do emprego do
setor (APECOM, 2018).°

O pais alcangou uma estabilidade politica e econémica quando Portugal entrou na Unido
Europeia, sendo que este acontecimento acabou por influenciar de forma significativa e
positiva 0 desenvolvimento da profissdo de Relacbes Publicas em Portugal, dando origem a
uma melhoria nos padrdes profissionais, uma vez que esta profissdo deixou de ser apenas um

auxilio & assessoria medidtica e abriu horizontes para outras areas de comunicagao.

As agéncias de comunicacdo podem ser consideradas empresas especializadas, que
possuem uma visao imparcial, global e normalmente acompanham todas as tendéncias
mundiais da area de comunicacdo. Por possuirem clientes de diversas areas, a Agéncia possuli
contatos com diferentes editorias dos veiculos de comunicacdo, bem como da comunidade,

associacoes e até de fornecedores (Eduardo, 2005).

As agéncias de RelagBes Publicas e assessoria de imprensa utilizam o nome de “agéncia
de comunica¢do” porque trabalham em diferentes departamentos dentro da éarea da
comunicagdo e acreditam que através deste nome, as empresas reconhecam o trabalham que

estas desenvolvem (Mainieri, 2006).

Quando consideramos o conceito de agéncia de comunicacdo, englobamos um maior
namero e também mais diversificado de servigcos que criam uma maior identificacdo entre as
agéncias e os setores em que trabalham, compreendendo as suas atividades na sociedade em

geral e nos publicos-alvo em especifico.

As primeiras agéncias de comunicagdo/publicidade surgiram no século XIX. O objetivo
destas era servir a necessidade do cliente, investindo principalmente em todos 0s servicos
criativos como: marcas, logétipos anuncios, nomes, rotulos, entre outros, criavam textos
apelativos para a televisdo e para radio. A remuneracdo para estes servicos era feita tanto
pelos clientes, quanto pelos canais de comunicagdo: revistas, jornais, radios, televisdes, entre
outros. O nome ‘“agéncia de comunicacdo” provém das comissdes que eram pagas aos

servicos de agendamento entre a agéncia e o cliente.

5 Citagdo retirada do site do APECOM.
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Nos anos 90, para acompanhar o crescimento da Internet, surgiram as agéncias digitais
para criarem websites, campanhas, e-mail marketing e principalmente atuar nas redes sociais.
Nessa altura, com o aparecimento do Google e Facebook, teve de existir um investimento por

parte das agéncias que tivesse uma quantidade significativa de servigos.

As empresas comegaram a contar com as agéncias para ajudar em diversos setores e a

estratégia tornou-se importante para garantir servicos de grande qualidade.

O mercado das agéncias de comunicagdo configura um segmento em plena expansao em
termos mundiais, uma vez que € composto principalmente por empresas prestadoras de
servicos na area de relacOes publicas e assessoria de imprensa (Oliveira, 2008). Hoje em dia é
necessario existir uma unido para atingir os objetivos globais de uma organizacdo, a
importancia das sinergias advem da capacidade de criar uma imagem corporativa e manter o
foco na inovacdo, servindo para manter o relacionamento com varios publicos, principalmente

empresas.

Segundo Belch e Belch (2004), as organizac6es ao longo do tempo foram percebendo que
havia necessidade de um maior planeamento estratégico face as ferramentas promocionais
usadas no processo de integracdo da comunicacdo de atividades promocionais e marketing
com o mercado, de forma a captar a atencdo de forma mais eficaz dos clientes. O ponto
diferenciador das agéncias de comunicacdo para outras concorrentes € essencialmente a
analise atenta das tendéncias e perspetivas empreendedoras da area. As agéncias comecaram a
ser vistas como empresas que se distinguiam duma agéncia de publicidade, o conceito era
mais abrangente uma vez que conseguiam oferecer ao cliente acdes diferenciadas além da

tradicional visibilidade nas diferentes redes de comunicagéo.

“um conceito de planeamento de comunicacdo de marketing que reconhece o
valor agregado de um plano abrangente que avalie 0s papéis estratégicos de uma
série de disciplinas de comunicacdo- por exemplo, a publicidade geral, resposta
direta, promocdo de vendas e relagdes publicas de modo a oferecer clareza,

consisténcia e impacto maximo nas comunicac¢des” (Schultz et al., 1993, p.17).

Segundo Mainieri (2007), o mercado das agéncias de comunicacdo tem um papel fulcral
sobre a divulgacdo e promocdo de um produto, uma vez que estas atuam sobre um numero
crescente desse segmento, mas também pela capacidade que este mercado apresenta na

insercdo de novos profissionais no mercado de trabalho. Em parte, o0 motivo pelo qual as
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agéncias estdo cada vez mais a surgir a cada ano, é pelo fato das empresas para completar o
trabalho de comunicacdo acabam por recorrer a empresas, neste caso as agéncias que prestam

Servicgos nestas areas.

A cada dia surgem propostas de novos servi¢os de comunicacao e as agéncias continuam
a crescer no sentido em que tém servicos multidisciplinares, mostrando que desta forma
podem e conseguem atender ao que os clientes procuram. A maior parte das agéncias
reconhecem que 0 seu sucesso no futuro depende de como vao encarar e dominar todas as
possibilidades promocionais e ajudar os clientes a desenvolverem e implementarem um

programa de comunicacgéo integrado com o marketing.

Segundo Mainieri (2007), a internacionalizacdo das agéncias, 0 investimento em
comunicagdo organizacional, a alta concentracdo do mercado, as estruturas e 0s quadros de
profissionais sdo as principais caracteristicas deste mercado. A partir dos anos 90, notou-se
um crescimento por parte da comunicacdo relativamente as organizacles, visto que as

mesmas adotaram uma nova postura por parte das empresas em relagdo a comunicacao.

De acordo com uma conclusdo registada pela primeira edicdo do Bardémetro de
Comunicacdo APECOMS®: A maioria das empresas/organizacbes dos inquiridos trabalha
(69,2%) ou ja trabalhou (88,5%) com uma agéncia de comunicacdo. Numa escala de 0 a 5, a
média de importancia dada a comunicacdo esta nos 4,45, a importancia das agéncias na
eficacia da comunicacao situa-se nos 4,15 e a importancia do responsavel de comunicacao na

relacdo com a agéncia esta nos 4,58.

Avaliando a importancia do servigo prestado pela agéncia, as organizagdes consideram
relevante a relacdo da agéncia com os seus diferentes publicos (3,74 em 5), assim como o
papel na criacdo de uma marca de confianca (4,04 em 5), junto dos consumidores (APECOM,
2014).

Quanto as &reas de atuacdo das agéncias de comunicacdo, as mais valorizadas pelos
clientes sdo a assessoria de imprensa (4,24 em 5), comunicacdo institucional e gestdo de
reputacdo de organizacOes e pessoas (4,15 em 5), gestdo de crise e litigios (4,13 em 5) e
elaboracdo de contetdos e mensagens (3.98 em 5). Na gestdo de social media, 47,8% dos
inquiridos afirma que ter uma equipa interna é a melhor solugéo, enquanto 41,3% valorizam o
outsourcing (APECOM, 2014).

6 Disponivel em: http://apecom.pt/comunicados/1o-edicao-do-barometro-de-comunicacao-apecom/
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No &mbito das qualidades de uma agéncia de comunicagdo, o barometro da APECOM
verifica que as empresas valorizam a capacidade de resposta (4,78), disponibilidade (4,60),
foco nos resultados (4,57), qualidade do aconselhamento (4,54) e capacidade do gestor da
conta (4,50) (APECOM, 2014).

Cada agéncia tem a sua propria dindmica, no entanto existem certos departamentos que
tém de ser respeitados de forma a existir um melhor fluxo de trabalho dentro de uma agéncia
para que o cliente seja atendido com a melhor qualidade. Na imagem que se apresenta abaixo

estdo os principais departamentos de uma agéncia de comunicagao:

Imagem 3 - Departamentos de uma Agéncia de Comunicacéo

—

Atendimento Criagao

Financeiro e
Recursos Contelido
humanos

N

Programacgao

Fonte: Elaboragdo Prépria

O ramo das agéncias de comunicacdo comercializa produtos nos quais predominam o0s
elementos intangiveis. A oferta desses servicos é constituida de atividades, desempenho e/o
processos e relacionamento com os clientes que tende a ser continuo. A nivel nacional, a
indUstria de agéncias de comunicagdo tem uma atuacdo econdmica importante o que justifica

a realizacdo de estudos para a melhoria da gestéo.

A selecéo da estratégia apropriada de abordagem de mercado depende das caracteristicas
do mercado e do perfil da organizagdo. Vivenciamos uma era em que o fluxo de informacéo
estd cada vez mais presente no nosso dia a dia, dando aos consumidores um novo estilo de

vida. Consumidores mais informados tornam-se mais exigentes e, consequentemente 0s
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habitos e as rotinas diarias mudam. As empresas hoje, utilizam ferramentas de marketing de
experiéncia (Kotler, 2000).

Segundo Kunsch (2009), a visdo da agéncia esta direcionada ao publico consumidor final
e, eventualmente aos canais de distribuicdo, entre outros. O processo de globalizacdo tornou o
processo de planeamento, uma necessidade da comunicagdo organizacional, no sentido da
organizacdo se posicionar de acordo com o0 mercado e conseguir uma distincdo eficaz

relativamente aos concorrentes.

Para Kotler e Keller (2012), o marketing experimental, além de comunicar carateristicas e
beneficios, tem a capacidade de conectar o cliente a um bem ou servico através de

experiéncias Unicas e inovadoras.

O termo “agéncia” entrou na década de 1930 no mercado de gestéo, era considerado um
estudo de dependéncia principalmente do proprietario sobre a administracdo da organizacéo,

neste caso 0 agente que supostamente opera no melhor interesse dos principais responsaveis.

O principal fator das agéncias € sem duvida a relagdo que tém com os clientes. A relacéo
entre a agéncia e o cliente representa uma comunicacao estratégica que pode ter impacto
significativo em ambos os lados. O sucesso do negdcio deve-se a um bom relacionamento

entre as partes interessadas (Gusloy, 2012).

A persisténcia em manter um bom relacionamento a longo prazo significa sucesso, uma
vez que existem evidéncias de que os clientes comprometidos estdo preparados para manter a

mesma agéncia mesmo com aumentos de precos (Duhan & Sandvik, 2009).

Por outro lado, o fim do relacionamento pode levar & descontinuidade do negécio e piorar
a posicao com os concorrentes (Gulsoy, 2012).

Entender essa relacdo é fundamental, desta forma é importante que a agéncia tenha uma
preocupacdo acrescida com a sua relagdo com o cliente. No entanto, o sucesso também esta
relacionado com a qualidade dos servicos e na esséncia da agéncia conseguir superar as

necessidades do que € proposto pelo cliente.

Entre as razdes mais importantes para a lealdade estd a confianga mitua e competéncia
profissional de ambas as partes. A criatividade foi subestimada tanto pela agéncia como pelo
cliente, segundo Kotler (2000, p.309), a diferenciacdo competitiva traduz-se no “ato de
desenvolver um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa da

oferta da concorréncia”.
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A agéncia € consultora de comunicacao, tem o papel de planear e criar uma estratégia
para se distinguir no mercado, dessa forma elabora conceitos e temas centrais fortes,
recomendando ferramentas, ndo necessariamente publicidade, mas sobretudo trazendo

resultados especificos, contruindo uma imagem forte, solucionando problemas de
comunicacgéo que o cliente possa ter.

As empresas devem criar servigos unicos e atuar de forma inovadora, posto isto, entende-
se por diferenciacdo competitiva a “criacdo de algo que parega ser Ginico no mercado (...) os
pontos fortes e as aptiddes da empresa sdo usados para diferenciar os seus produtos e/ou

servicos dos seus concorrentes, segundo alguns critérios valorizados pelos consumidores”
(Hooley et al., 2001, p.42).

Ha diversas maneiras através das quais a diferenciacdo competitiva nos servicos pode ser
obtida:

Imagem 4 - Estratégia de diferenciagdo competitiva para servigos

Portfolio d i
* Mix de servicos oferecidos

= Caracteristicas e beneficios dos semvicos
» Desempenho e padrao de qualidade

= Exclusividade e/ou inovacio nos sevicos

= Consisténciana qualidade e produtividade

Pessoal de servigns
+ Prestatividade e flexibilidade

* Habilidade de comunicacio e
empatia

Servi I .
+ Apoio na emissao de pedidos
« Tempo e hordro de atendimento

« Treinamento gratuito aos clientes « Capacidade & competéncia

+ Dispoe de bens de apoio ao semvico « Bom humor e simpatia

+« Confiabilidade e credibilidade

» Facilidade no pagamento (financiamento)
+ Oferecimento de garantia dos servucos

» Eficiéncia na recuperacdo de semvicos

.

« Capacidade de cobertura de mercado dos intermedidrios = Tipo de logotipo e identificadores da marca
+ Facilidade de acesso s instalacbes dos intermedidnios * Publicidade e notoriedade da marca

+ Nivel de especializacao dos intermediarios « Reputacdo e credibilidade da marca

+ Padrdo de sevicos dos intermediarnios
+ Comunicacdo visual e menchandising dos intermedidrios

« Patrocinio de eventos e causas sociais

Fonte: Retirado de Ikeda et al., 2011

18



A imagem 4 apresenta diversos aspetos de elementos de estratégia de diferenciacdo que
podem ser adotados pelas agéncias de forma a obterem a diferenciagdo competitiva desejada.

As empresas devem utilizar métodos apropriados na escolha de estratégias, um método
proposto por Kotler (2000), envolve coletar inicialmente a opinido dos clientes sobre os
servicos da organizacdo, sobre ideias de beneficios/ diferenciais que ampliariam a sua

satisfagdo enquanto consumidores.

Conforme Jorge Vieira’, a metodologia utilizada pela agéncia (isto €, a forma como
trabalha) também é uma estratégia de diferenciacdo. Existem diversas formas de abordar um
projeto e desenvolver as a¢Ges de comunicagdo propostas, mas talvez a maior distingdo na
forma como as agéncias se posicionam perante 0s seus clientes seja o seu grau de
proatividade. Se, por um lado, algumas agéncias definem um calendario de trabalho e regem-
se pelo mesmo, outras tentam ativamente identificar novas oportunidades de divulgacdo e ir
mais além do que € esperado. Num mercado em que os clientes sdo mais exigentes e em que
0S recursos sao mais reduzidos, as organizagGes procuram nas agéncias de comunicacao
parceiros que lhes tragam valor acrescido e que demonstrem a cada momento conhecimento,

experiéncia e capacidade de intervencéo.

Neste momento, a principal preocupacdo sdo os canais de divulgacdo, sendo que o
posicionamento € um conceito mais complexo e esta relacionado a imagem da marca ou
produto. O posicionamento envolve um conjunto de a¢cdes com vistas a induzir o publico-alvo
a perceber e enaltecer o valor, em termos relativos, de uma dada marca ou produto. Segundo
Alloyed, a identidade de marca consiste na manifestacdo da esséncia da marca, do seu valor
ou personalidade (citado por lkeda et al., 2007 p.57).

A imagem de marca influencia no desenvolvimento do processo de comunicacdo, esta
ocorre através do nome, logoétipo, slogan, apresentacdo visual e outras formas disponiveis,

consequentemente depende de toda uma estratégia elaborada pela agéncia de comunicacéo.

As duas dimensBes de posicionamento utilizadas sdo competéncias de planeamento e
orientacdo para resultados. A competéncia em planeamento envolve a disponibilidade de
experiéncia, metodologia e pessoal para formulacdo de planeamentos de comunicagdo.
Enquanto a dimensdo de orientacdo de resultados envolve a pratica da agéncia no
desenvolvimento de solucdes que atendam as necessidades e objetivos dos clientes (Ikeda et
al., 2007).

7 Diretor Account da Say-U Consulting — entrevista em anexo.
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Na imagem 5, abaixo demonstrada esta a anélise do mapa de posicionamento mostrando
trés constatagOes principais: a barra diagonal na figura indica que as dimensfes que foram
atras referidas sdo correlacionadas. O mercado percebe a existéncia de trés agrupamentos
(posicionamentos) de agéncias de comunicacdo — as agéncias A e B (no extremo superior), as
agéncias C, D e E (no centro) e as agéncias F e G (no extremo inferior), que a agéncia C é

vista como melhor na competéncia em planeamento do que na orientacdo para resultados.

Imagem 5 - Exemplo do mapa de posicionamento aplicado no ramo das agéncias de comunicacao

Planejamento
de alto nivel

..* GENCIA C

Resultados ' énci Resultados
de alto nivel \ moderados
© Agéncia G

Planejamento
moderado

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright, 2006

A estratégia de posicionamento de marcas ou produtos sdo importantes para as agéncias
terem uma percecdo correta do mercado e daquilo que os clientes procuram para obter um

melhor resultado que os concorrentes.

Na imagem 6, estd representado o processo de identificacdo e selecdo de segmentos de
mercado para servigos, constituido por cinco etapas interdependentes, cada uma com um
conjunto de atividades a serem executadas com vistas na qualidade dos resultados. O processo
envolve a identificacdo de segmentos de mercado (etapas 1 e 2), a selecdo de mercados-alvo
(etapas 3 e 4) e a gestdo da compatibilidade dos clientes selecionados (etapa 5). A explicacéo

detalhada de cada etapa é apresentada na imagem abaixo.
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Imagem 6 - Processos de identificacdo e selecdo de segmentos de mercado para servicos

Gestio de
Sistematica de identificacio Sistematica de selecdo compatibilidade dos
de segmentos de mercado de segmentos-alvo clientes
T W Yt Bt
E, segmentos segmentos atratividade segment
* Entender o perfil = Elaborar o perfil de = Definir o5 critérios = Analisar a posigdo * Verificar a
do mercado e dos cada segmento de atratividade dos competitiva da compatibilidade
clientes potencials identificado segmentos organizagio em entre os segmentos
= Identificar os = Analisar a = Coletar os dados e relagdo aos escolludos
aspactos que intensidade e informagdes para segmentos * Verificar a
podem ser usados significancia das elaboracdo das identificados possibilidade de
H como base de diferengas existentes medidas de andlise » Verificar a atender sepmentos
E segmentagio entre os segmentos de atratividade adequacdo dos incompativeis
E + Determuinar os identificados * Asvaliar a segmentos & * Estabelecer
- segmentos de = Verificar se os atratividade dos missdo, visdo e estratégias para
mercado existentes segmentos segmentos de objetivos da viabalizar o
identificados mercado organizacio atendimento de
atendem acs identificados = Escolher os segmentos/clientes
requisitos de eficdcia segmentos-alve incompativels
estabelecidos (targed

Fonte: Adaptado de Zeithaml; Bitner; 2003

O relacionamento agéncia-cliente, a vasta quantidade de informagdes, a comunicagéo
através dos canais de distribuicdo, as evolucBes das tecnologias alinhadas as estratégias

promovem a agéncia um bom posicionamento no mercado, de forma diferenciada.

As oportunidades para as agéncias sdo enormes num mercado em crescimento, uma vez
gue as organizacOes passaram a atuar num mercado mais complexo e competitivo, em que 0s

stakeholders deixaram de ser meros recetores e passaram a ser emissores.

Basicamente, ser uma agéncia de comunicagdo € ter a oportunidade de criar, manter e
fazer crescer um negécio de forma estruturada e organizada. A viabilidade do negdcio
também conta com a figura de empreendedor, sendo que este tem fungdes como, planear,

organizar e administrar 0s Servicos.

Para Drucker (1974) empreendedorismo é: pratica, visdo de mercado, evolucdo bem

defendendo que,

“O trabalho especifico do empreendedorismo numa empresa ¢ fazer o negdcio
de hoje capaz de chegar ao futuro, transformando-se num negoécio diferente.”
(...) “Empreendedorismo ndo é uma ciéncia, nem arte. E uma pratica”
(Drucker, 1974, p.25).
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H& um horizonte de oportunidade para as agéncias de comunicacdo, além dos servicos
mais comuns: assessoria de imprensa, publicidade e eventos, existem ainda servicos como:
programas de responsabilidade social e sustentabilidade, gestdo de crises, midia training,

auditoria de imagem, consultoria, comunicacgéo interna e digital, principalmente.

Até & década de 1980, prevalecia 0 modelo de agéncia que sé atuava em servigos como
assessoria de imprensa e publicidade. Com o tempo, as agéncias formaram um composto de

servigos que comtempla a maior parte de organizacdes e personalidades.

2.1.2. A Importancia das Agéncias nos Eventos

O relacionamento entre agéncia-cliente € muito importante como ja foi referido
anteriormente, os consumidores aumentaram o seu grau de exigéncia e por iSSo as empresas
tiveram de estabelecer vinculos mais profundos de forma a conseguir uma relagdo mais
interativa e reestruturar as estratégias de comunicacdo. Assim sendo, as agéncias tém

procurado inovacOes de forma a conseguir uma aproximacao com os clientes.

Dentro deste contexto, os eventos sdo considerados uma ferramenta que possibilita as
organizagOes alcancarem maior visibilidade para os seus produtos e marcas. Segundo Tavares
(2003), os eventos sdo considerados pelas empresas ferramentas essenciais de promocéo,
sendo que divulgam mais eficazmente uma marca, por este motivo as empresas acreditam que
existe uma série de beneficios em realizd-los ou patrocina-los (Tavares, 2003, citado por
Oliveira, 2009).

Além de construir relagbes pessoais, 0s eventos sdéo como uma ferramenta importante
para o branding de qualquer negdcio (Rodrigues, 2016). Para Caputo et al. (2008), os eventos

sdo servicos indispensaveis para as organizagdes, pois atuam para 0 bem da economia geral.

No mesmo sentido Silva (2005) explica que na era da informacéo virtual, o encontro de
pessoas reveste-se de uma importancia muito maior, dai o fato das empresas concordarem que

esta ferramenta é fundamental para o relacionamento entre a organizacgdo e o cliente.
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De acordo com o Jorge Vieira®, os eventos sdo ferramentas de promocdo, que podem
significar uma oportunidade de divulgacdo alargada, seja junto da comunicacdo social, ou

junto dos colaboradores, clientes e parceiros.

Kotler e Keller (2006) referem alguns dos motivos pelos quais os eventos devem ser

patrocinados e realizados:

e Criar oportunidades de divulgacdo ou promogdes;

e Criar ou fortificar as perce¢des do consumidor relativamente a imagem da marca;
e Criar uma conexdo com o publico-alvo;

e Aumentar a visibilidade do nome da empresa ou produto;

e Aperfeicoar as dimensdes da imagem corporativa;

e Provocar sensacdes nos consumidores.

O evento, por ser uma forma de comunicacdo, deve adotar algumas regras de forma a
responder as necessidades das empresas e do mercado. Quando este acontecimento esta
especificamente dirigido a um publico-alvo, o processo de planeamento é mais eficaz
(Fischer, 2002). Para Silva (2005), este acontecimento deve ser pensado como uma verdadeira
vantagem competitiva, uma vez que os eventos criam, recriam, inovam e reinventam. S&o

acontecimentos essenciais a qualquer tipo de organizacao, seja agéncia ou nao.

A realizacdo de eventos, como estratégia de comunicacdo, consiste no processo de
informacdo, impulsionando a opinido publica, criando fatos, sendo que sdo importantes para
despertar emocdes nas pessoas. Neste caso, a agéncia pode utilizar o evento de diferentes
formas, considerando diferentes aspetos: a importancia dos objetivos, grau de retorno e a
disponibilidade financeira. O processo de planeamento € complexo e envolve muita gente e
recursos financeiros, posto isto, ha necessidade de serem avaliados os conteudos e uma

analise do custo/beneficio, pois o investimento feito precisa de um retorno tangivel.

Numa época em que o mercado das agéncias de comunicagdo cresce de dia para dia, 0s
profissionais da area de marketing encontram apoio para diversificar as suas estratégias de
comunicacdo, especialmente quando o mercado exige uma forma de comunicacdo néo
abundante, de forma a direcionar uma mensagem e conectar uma marca a um segmento

especifico.

8 Entrevista colocada em anexo.
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Atualmente, o evento representa uma forma de comunicagdo ao vivo, que permite,
através de experiéncias, uma conexdo ou vinculo emocional, e desta forma gera-se uma base

de relacionamento mais duradouro e acaba por ser uma grande vantagem.

As agéncias sdo obrigadas a definir prioridades tanto para os clientes quanto para 0s

Sservigos, e mais uma vez tem de tentar satisfazer todas a necessidades de todos os clientes.

2.1.3. Evento enquanto Comunicagéo

Para muitas organizacdes, o evento é o principal dinamizador do marketing cultural
(Tavares, 2003, p.101). Quando existe interacdo pessoal entre o vendedor e o consumidor,
existe uma vantagem estratégica em relacdo as vendas, uma vez que o cliente assume uma
posicdo de maior interesse em conhecer 0s produtos em tempo real, consequentemente ha um

crescimento do indice de participacdo no mercado (Costa e Crescitelli, 2002).

De acordo com 0s seguintes autores o evento significa “(...) agdo profissional mediante
pesquisa, planeamento, organizacao, coordenagdo. Controlo e implementacdo de um projeto,
visando atingir o seu publico-alvo com medidas concretas e resultados projetados™ (Britto e
Fontes, 2002, p.20). Uma organizacdo utiliza o evento como estratégia de comunicacdo para
atingir as metas que pretende e posto isto, a utilizacdo deste método esta sujeita a algumas

variaveis (Isidoro et al., 2013):

e O planeamento estratégico dos objetivos;
e O nivel de satisfagdo dos participantes;

¢ O apoio financeiro.

O planeamento do evento, € um processo demorado que despende tempo de uma grande
quantidade de pessoas e recursos financeiros. Existe uma importante analise a fazer sobre os
custos e os beneficios que os eventos podem gerar, por esse motivo ha necessidade de um

adequado planeamento que comtemple objetivos e publicos bem definidos.

Numa primeira etapa, o organizador deve diagnosticar se o tipo de evento é realmente
adequado para atingir o objetivo pretendido. Em seguida, devera verificar se a oportunidade €
ideal e se os recursos disponiveis sdo suficientes para que o evento tenha a qualidade

esperada. Outros dos pontos igualmente importante € o tempo necessario para 0 cumprimento
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de todas as etapas do trabalho. E essencial, quando se organiza um evento, saber claramente
quais s@o os objetivos e qual o publico que se quer atingir, assim como se age com qualquer
outra forma de comunicacdo, o uso de um evento para uma empresa, € sem davida, uma
deciséo estratégica, resultante de uma analise do mercado, produto, concorréncia e dos outros

elementos componentes do mix de comunicagao.

Segundo Kotler e Keller (2006), no processo de planeamento de um evento é necessario

definir objetivos, como:

e Associar uma marca ao evento, dando visibilidade para ambos;

e Criar sinergias entre o publico e a empresa ou produto;

e Criar imagem favoravel junto a opinido publica;

e Diminuir a razéo de situagdes negativas que ocorrem como fator ambientais, culturais,
sociais, entre outros;

e Aumentar o nivel de conhecimento da marca.

A esséncia do evento esta fundamentalmente ligada a entidade que o promove, isto
porque, o evento € o melhor processo de comunicagdo, uma vez que se considera que este €
um veiculo para captacdo de publicos. Do ponto de vista das empresas, existem dois

interesses na classificagdo dos eventos, interesse promocional e interesse institucional.

O evento pode ser analisado a partir da sua classificacdo, de acordo com Bowdin et al.

(2002), existem trés grupos de grande dimensédo de organizacdes de eventos:

e Organizacdes Publicas;
e Organizacdes Privadas;

e AssociacOes sem fins lucrativos.

Segundo esta divisdo, verifica-se que determinados gestores de eventos tendem a

centralizar os seus esforgos perante diferentes tipos de eventos:

Organizac6es Publicas:

e Organizacgdes nacionais: comemoracdes publicas e comemoracdes a nivel nacional;
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e OrganizacBes regionais: eventos étnicos e multiculturais, eventos que visam, por
exemplo a promocéo dos destinos;

e Organizacdes locais: eventos comunitarios, festivais e feiras locais.

Organizagdes privadas:

Promocdo, lancamento de produtos e patrocinios para criacdo de imagem, eventos

desportivos, concertos e exposicdes (de entrada paga ou livre).

AssociagOes sem fins lucrativos:

e Eventos de caridade e de angariacdo de fundos, eventos desportivos locais.

Getz (1997), refere também uma classificacdo dos eventos segundo o tipo de entidade
organizadora. Este autor opta por uma divisdo da organizacdo de eventos em trés grandes
grupos: organizacOes privadas com fins lucrativos, organizacdes privadas sem fins lucrativos
e organizacBes publicas ou grupos publico-privados. No que se segue sdo analisados 0s

objetivos mais importantes de cada um dos trés grupos de organizadores.

Organizac0es privadas com fins lucrativos:

e Empresas que produzem eventos para aumentar as suas receitas diretas;

e Empresas que produzem eventos com objetivos de aumentar a sua notoriedade.

Organizacges privadas sem fins lucrativos:

e Organizacgdes que se realizam eventos de solidariedade e eventos relativos a causas
humanitarias com o objetivo de obterem apoios;
e AssociagOes de cariz comunitario que organizam eventos com objetivo de beneficiar a

comunidade em que se inserem.

26



Organizacdes publicas ou grupos publico-privados:

e AssociagOes sociais e de lazer cujo objetivo é o desenvolvimento social dos
participantes;

e AssociagOes culturais ou artisticas cujo objetivo é a promocdo e apreciacdo das
atividades organizadas;

e AssociacOes de desenvolvimento econdmico e turistico com objetivo de criar emprego

e rendimento.

Segundo a andlise da opinido de cada autor, é possivel verificar que ambos tiveram como
base dois critérios: o tipo de entidade organizadora (publica ou privada) e no fato do evento
ser organizado com fins lucrativos ou ndo. Desta forma, e por se considerar que as
classificacbes anteriores sdo semelhantes, faz-se referéncia ao fato de nesta dissertacdo o

objeto de estudo serem eventos organizados por entidades privadas com fins lucrativos.

2.2. Turismo de Eventos

Segundo Barretto (2003), ao definir turismo deve-se levar em consideracéo a importancia
de trés elementos: o tempo de permanéncia, o carater ndo lucrativo e a procura do prazer por
parte do turista. Esta ultima justifica-se pelo fato de o turismo ser uma atividade a qual as
pessoas procuram prazer pela livre e espontanea vontade. Por isso, a “livre escolha” deve ser
um fator fundamental a ser levado em consideragdo ao estudar o turismo (Barretto, 2003,
p.67). Esses fatores contribuem para um controlo da responsabilidade quanto ao planeamento,
implementacdo e controlo da atividade turistica (Gandara, Ruiz, Miki e Biz, 2013). A

competitividade entre destinos esta relacionada com estes fatores e na forma como atuam.

Segundo Géndara et al. (2013), estes fatores podem induzir o fluxo turistico para
determinado destino turistico. Um exemplo disso, sé@o os responsaveis pelo fluxo turistico,

quando escolhem determinado local para a realizagdo de um evento.

O destino turistico € um espaco que inclui atracfes, motivacdes e experiéncias que
possibilitem ao turista uma estadia de um ou mais dias de visita (Timén, 2004). As atividades
turisticas de cada destino, como por exemplo os eventos, estdo relacionadas com uma

complexa rede de fatores:
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“(...) é caracterizada como uma atividade que atrai turistas para uma localidade
através do planeamento, desenvolvimento e comercializagdo de um

acontecimento em um momento pré-agendado” (Getz, 2008, p.29).

De acordo com a realizacdo da revisdo de literatura sobre esta temaética, foi possivel
confirmar teorias e ligacOes entre a cultura e o turismo. De acordo com a investigagéao,
podemos concluir que ndo existe uma definicdo de turismo cultural que compreenda as areas
do foro turistico como por exemplo: criatividade, tradicdo, comunidade local, eventos
culturais entre outros. No campo da oferta turistica, existe mais procura por parte dos

visitantes no campo turismo de eventos, como exemplificado posteriormente neste capitulo.

Lipovetsky (2007), afirma que nos anos 1980 as sociedades desenvolvidas eram vazias e
hiper-consumistas, que em comparacdo com a cultura classica, as industrias culturais eram
culturas hiper-consumistas, enquanto a cultura classica tinha como objetivo enaltecer o ser

humano.

Num ponto de vista estético, o conceito de cultura descreve atividades artisticas como por

exemplo: literatura, musica, cinema, o teatro, a pintura, escultura e a arquitetura.

As motivagdes dos turistas em relagcdo ao turismo cultural provém da necessidade de
querer usufruir de experiéncias como eventos culturais, visitas a monumentos, descobrir a
arte, musica, entre outras coisas do destino turistico (OMT, 2004). E neste contexto que Lucas
considera que o turismo cultural é manifestado de acordo com o que as cidades tém para
oferecer aos turistas, como por exemplo os costumes, tradi¢Oes e representacdes de estilos de
vida, uma vez que é um elemento que promove o desenvolvimento do destino turistico bem

como construcdo de memorias e conhecimento de novas culturas (citado por Menezes, 2013).

De acordo com Richards (2009), houve um crescente fendmeno devido a uma série de

fatores identificados na imagem seguinte:

Tabela 1 - Fatores que estimulam a relagdo entre cultura e o turismo

Lado da Procura Lado da Oferta

.. ° i i
e Maior interesse na cultura Desenvolvimento do turismo

orincipalmente como fonte de cultural para estimular o emprego;
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identidade e de diferenciacéo face
a globalizacéo;

Aumento dos niveis de capital
cultural estimulado pelo nivel de
ensino;

Envelhecimento das populagdes
nas regides desenvolvidas;
Estilos de consumo pds-moderno
(énfase no desenvolvimento
pessoal);

Desejo de formas diretas de
experiéncia;

Importancia crescente da cultura

Turismo cultural visto como um
mercado em crescimento e como
um turismo de qualidade;
Aumento da oferta cultural como
resultado do desenvolvimento
regional;

Maior acesso as informacdes sobre
a cultura e o turismo atraveés das
novas tecnologias;

Surgimento de novas nagoes e
regides ansiosos por estabelecer
uma identidade cultural distinta;

Problemas de financiamento

imaterial e o papel da imagem e da cultural relacionados com o

atmosfera; aumento da oferta da cultura.
e Aumento da mobilidade facilitando

0 acesso a outras culturas.

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Richards (2009, p.20)

Existem varias formas de viver o turismo, os lugares turisticos ndo sdo apenas destinos,
mas sim lugares onde se concretizam experiéncias. A extensdo da educacdo e o
desenvolvimento do pensamento das sociedades, democratizou o consumo cultural e de
viagens, transformando o turismo cultural turistico de uma procura de elite em um mercado

de massas.

Os atributos de um destino que potencialmente promovem experiéncias turisticas
memoraveis sdo a cultura local, a variedade de atividades, a hospitalidade, a infraestrutura, a
acessibilidade, a qualidade de servicos, a geografia fisica, e 0 envolvimento com o local. S&o
estes atributos que possibilitam a criacdo de experiéncias memoraveis para os turistas. (Kim,
2014).

Existem uma série de impactos que a atividade turistica integra como as experiéncias
sensoriais tais como: ambientais, odores, cores, € sonoros; sociais como as relagbes com o0s

outros, hospitalidade, bem-estar, seguranca, diversao; culturais como 0s eventos, festivais,
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atividades, alojamento, restauracdo, enriquecimento e econémicas tendo em conta a relacdo

entre a qualidade do servico e 0 seu respetivo preco, relacdo custo e beneficio, acessibilidades

e transportes. “O turismo cultural é um produto, que contém sensacGes e experiéncias

emocionais” (Pérez, 2009, p.123).

Os autores McKercher e Cros (2002), realizaram uma investigacdo para os diferentes

tipos de turistas e identificaram cinco tipos diferentes tendo em conta duas variaveis: a

centralidade ou ndo da motivacdo cultural e a profundidade ou superficialidade da

experiéncia:

O turista cultural motivado, (alta experiéncia/profunda centralidade), a principal
preocupacao é escolher um destino, o turista procura ter novas experiéncias;

O turista cultural inspirado (alta centralidade/experiéncia superficial) tem mais
interesse em visitar espacos culturais, mas ndo € menos motivado que outro tipo de
turista;

O turista cultural casual (modesta centralidade/ experiéncia superficial) ndo da muita
importancia a cultura dos destinos e devido a esse fator ndo se envolve no processo de
decisdo na escolha do destino para visitar;

O turista cultural esporadico (baixa centralidade/experiéncia superficial) ndo tem
interesse no processo de decisdo e ndo tem interesse pela cultura dos paises no geral,;

O turista cultural acidental (baixa centralidade/ experiéncia profunda) ndo procura o
envolvimento cultural do destino turistico, no entanto, acaba por se envolver com a

experiéncia de uma forma profunda.
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A tabela 2 representa o que foi descrito acima.

Tabela 2 - Tipologias dos turistas culturais

Deep
' Y
Serendipitous cultural tourist Purposeful cultural
tourist
Experience
Sought
Incidental cultural Casual cultural tournst Sightseeing cultural
tourist tourist
L
Shallow

Low

'

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de McKrecher e du Cros, 2002

Em contrapartida, Richards (2002) afirma que pelo fato de existirem mais atracdes
culturais, ha um aumento acrescido do nimero de turistas por ser uma tendéncia mundial, e

ndo por existirem mais dindmicas e atividades culturais nos destinos turisticos.

Entre as principais motivacgdes de procura, 0 ambiente e a atmosfera do destino destacam-
se.

O turismo cultural é atualmente uma maneira de estender o consumo de determinados
bens e produtos culturais. Neste sentido € importante dar atencdo a este conjunto de

componentes da oferta de bens materiais e imateriais tais como:
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Tabela 3 - Tipos de Oferta: Atracdes

Tipos de atraccoes Exemplos de atraccoes

1) Patriménio cultural (“turismo | -Sitios histéricos e naturais (ex.: centros
patrimonial™): histéricos)

-Constitui 0 maior atrachivo para os turistas | -Sitios arqueologicos.

culturais. -Monumentos.

-Representa uma cultura através duma série de | -Museus.
elementos, imagens, objectos e simbolos.
-Mostra a 1dentidade cultural de um grupo
humano.

2) Lugares de recordacdo e memorias (Nora, | -Lugares de acontecimentos como batalhas,

1984): revolucdes, etc.
-Atraem visitantes pelo seu valor histérico, |-Lugares que recordam a vida de artistas ou
artistico ou literario. intelectuais (ex.: o Salzburgo de Mozart).
3) Artes: -Opera, danga, teatro, musica...
-Servem para alargar as estadias dos turistas. | -Festivais famosos: Vilar de Mouros

(Portugal), Edimburgo, etc.
-Teatros como a Scala de Mildo, a Opera de
Viena ou Sidney, ete.
4) Actividades de criagdo e aprendizagem |-Ateliers de artesanato.
cultural: -Cursos de 1diomas.
-Servem para conhecer desde dentro a gente e | -Acampamentos de trabalho.
a realidade dos paises visitados.

Fonte: Pérez, 2009

Hoje em dia, quase todas as cidades europeias sdo detentoras de fatores de diferenciacao
cultural que atraem os mais variados gostos dos turistas, as cidades apostam, na cultura, como
museus e monumentos de forma estratégica de regeneracdo, que maioritariamente sdo vistos

como motores principais do desenvolvimento local (Gongalves, 2008)

Existe sempre uma ligagdo com a procura e oferta, com a evolugdo do turismo, surgem
novas ideias e conceitos. E importante que os produtos do turismo cultural nio se
transformem em produtos comuns, 0s consumidores procuram a inovagdo e estdo sempre
dispostos a experienciar coisas novas. O fendbmeno do turismo cultural esta dependente da
“criagdo de estratégias de desenvolvimento regional e local que tornem os territorios atrativos

ao desenvolvimento e fixacao das industrias culturais” (Gongalves, 2008, p.14).

O turismo de eventos segundo Britto e Fontes (2002, p.52), € um segmento do turismo
gue engloba varios tipos de eventos que se realizam numa amplitude de tal forma ampla e
diversificada, englobando &reas diferentes, como a cultural, econdmica, artistica, desportiva,

entre outras. “Os eventos sdo um fendmeno crescente a nivel global, aumentando em numero
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e popularidade, e podem funcionar como produto turistico quer sejam mega-eventos ou

pequenos festivais comunitérios” (Small, 2007, p.21).

Os eventos tém um papel importante no turismo, desde o seu aparecimento que causam
impactos nos varios canais de comunicagdo, pois tém como uma das funcdes promover o
destino turistico, e desta forma séo utilizados como estratégias de comunicacéo porque afetam
diretamente as pessoas e o local onde esta inserido.

Todos os tipos de eventos realizados a nivel regional, nacional ou internacional, pode
promover o turismo de eventos, no sentido em que existe um deslocamento de pessoas para o
destino turistico. Desta forma, existe uma relacdo direta entre o crescimento do turismo de
eventos, com 0 aumento da produ¢do dos mesmos, uma vez que existe mais procura, também

existe mais oferta.

Ao longo dos séculos houve um aparecimento de novas circunstancias (culturais, sociais,
politicas, tecnoldgicas e econémicas), as quais as cidades tiveram de se adaptar como resposta
as novas tendéncias. Os eventos tornaram-se elementos de transformacéo social, mobilizacdo
de massas, para além de serem os maiores geradores de conteldos para 0s meios de

comunicacdo social.

A vertente cultural das cidades é vista como uma estratégia que visa reforcar a
competitividade e a atratividade de territdrios com objetivos econémicos e politicos bem
definidos (Cunha, 2006). Os grandes eventos, como por exemplo os festivais, contribuem de
certa forma para a transmitir a identidade da cidade enquanto lugar desejado para viver,

trabalhar e visitar.

De acordo com Cornwell et al., (2001, citado por Silva, 2015, p.5) o papel dos eventos é
uma estratégia para os destinos, tendo em conta qual a importancia que estes tém para as
marcas, quem € o publico alvo, qual o papel das cidades no posicionamento ou

reposicionamento da marca das cidades e qual o respetivo impacto na imagem das mesmas.

Os fatores de atracdo ou procura aplicam-se mais aos individuos com interesses especiais,
que desejam um conjunto especifico de beneficios oferecidos pelo evento. O exato equilibrio
entre os beneficios genéricos e especificos desejados obtidos em qualquer evento dependera
de muitos fatores pessoais com considerac¢des final, incluindo decisdes familiares (Getz &
Page, 2016, p.610).

Os eventos enquanto produto, contribuem para o aumento da visibilidade, de acesso e de

apelo de conveniéncia para os clientes. Praticamente todas as organizagdes oferecem produtos
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e servigos para o publico, porque acreditam que estes sdo oportunidades para exibir e
demonstrar as suas ofertas (Watt, 2004). So os eventos que mobilizam a opinido publica,
uma vez que sensibilizam emocionalmente as pessoas. O evento tornou-se em um produto,
podendo gerar uma movimentacdo socioeconomica que resulta em beneficios consideraveis
(Bowdin et al., 2002).

Hoje em dia, os canais de comunicagdo passaram a ser um instrumento indispensavel
para a divulgacdo de eventos e por consequéncia para o turismo. O turismo de eventos cresce
gradualmente porque se desenvolve a partir destes meios, promovendo 0s eventos nos
destinos turisticos. De acordo com Barbosa, Cruz, Mota, Riani & Perinotto (2012), no caso do
turismo, as redes sociais desempenham uma mais valia para promover determinado produto

ou destino turistico.

Em suma, o turismo de eventos ao longo dos anos foi se estabelecendo como um
fendmeno, cada vez mais reconhecido dentro da industria do turismo devido ao seu
crescimento e sucesso. As organizacfes comegaram a perceber o impacto que os eventos
tinham no turismo e desta forma comecaram a utilizar estes fenGmenos para atrair turistas,
patrocinadores e canais de comunicacdo. Os gastos dos turistas criam beneficios econémicos,
o turismo de eventos pode ser aproveitado para obter o0 maximo de valor no combate a
sazonalidade da cidade ou do pais. Uma vez que o0s eventos espalham o turismo
geograficamente, ajudam no desenvolvimento urbano e econémico. Desta forma os eventos
podem ser projetados para causarem uma grande impressdo sobre diversos segmentos do

destino turistico, onde garantem ndo s, beneficios, como criam impactos no turismo.

2.2.1. Impactos dos Eventos no Turismo

Armostrong e Kotler (2003), consideram que 0s eventos sd@o acontecimentos planeados
para passar uma mensagem ao publico-alvo. A importancia dos eventos no turismo pode
verificar-se desde a sua origem, tendo em conta que estes sdo considerados canais de

comunicacdo que afetam diretamente as pessoas e 0 destino turistico onde esta inserido.

“A gestdo de eventos € uma area onde trabalham profissionais dedicados & concegéo,
producdo e gestdo planeada de festivais abrangentes e outros eventos de entretenimento,

politicos, desporto, artes, eventos na area do negocio e assuntos corporativos, reunides,
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convencdes, feiras e exposi¢cdes, no dominio provado como passagens de ano, casamento e

eventos sociais para grupos de ligacdo” (Getz, 2008, p.29).

Segundo Getz (2008) existem oito tipos de categorias de eventos planeados, baseados

fundamentalmente no propdsito, intengédo e programacéo de cada um.

Tabela 4 - Tipos de eventos de acordo com a sua tematica

Eventos Culturais: Eventos Educacionais/ | Eventos Privados:
= Carnavais Cientificos: * (Casamentos
= Festivais = (Conferéncias =  Festas
= (Comemoracdes *  Seminarios =  Reunides
* Eventos Religiosos *  Agdes de Formagio

Eventos Politicos: Eventos de Negocios: Eventos Artisticos e de

* Cimeiras
* Ocasides Especiais

= Visitas de VIP'S

*  Reunides
* Convengoes
s Feiras

* Exposicoes

Entretenimento:
* (Concertos
* (Cernmomas de en-

trega de prémios

* Competicdes Des-
portivas
* Atividades Recre-

ativas

Fonte: Getz,2008

Getz (2007) reparte esta categoria em varias tipologias como observamos na tabela
anterior, considerando que a palavra “evento” por vezes ¢ mal empregue. Na tabela a seguir

estdo diferenciados 0s eventos por caracteristicas, motivacdes, publico e propdsito:

Tabela 5 - Tipologias de eventos

Tipologia de
Evento, definida
por Getz (2007):

Definicao Exemplo

35



Eventos
Econdmicos e de

Marca

Eventos que fornecem uma vantagem
competitiva ao espago, comunidade ou
destino que os acolhe, de tal forma que

estes ficam relacionados.

Meo Sudoeste
Zambujeira do
Mar

Eventos Premier | Evento principal dentro de uma | Campeonato
determinada categoria. Mundial  de
Futebol
Mega-Eventos Deve ultrapassar o numero de um | Jogos
milhdo de visitantes e atrair publicidade | Olimpicos
de todo o mundo e obter impatos
visiveis para a comunidade e destino
onde se realiza.
Eventos Eventos generalizados, normalmente | NOS Alive
Mediaticos divulgados pela televisdo, radio ou
internet.
Eventos com | Eventos com algum objetivo solidario | Live 8
Causa ou organizado para promover alguma
causa.
Eventos Eventos organizados por entidades com | Apple -
Empresariais fim de lancar novos produtos, | Lancamento
promover encontros ou promover algo. | Iphone

Truque

Publicitario

Evento pensado para fazer publicidade
a algo ou alguém, associado em norma

aos politicos.

Conferéncias

de Imprensa

Evento Especial

Evento singular e diferente, auténtico,
seja pelo seu simbolismo ou tematica e
normalmente

apela a  publicos

diferenciados.

Tomorrowland
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Eventos Locais Criados pelas comunidades para | Feiras de
mostrar e oferecer oportunidades | Artesanato

sociais e de entretenimento, com
prioridade a comunidade local. Sdo em
norma de pequenas dimensdes,
organizados pela prépria comunidade e
ttm o objetivo quase comum de

celebrar historia ou modos de vida.

Fonte: Elaboragdo propria, retirado de Getz, 2007

Os eventos sdo acontecimentos de carater temporéario de duracdo limitada e que por sua
vez SO acontecem uma vez por ano e cCom uma estrutura organizada, dinamica e interativa, que
une todos os meios envolvidos como o publico, patrocinadores e meios de comunicacao

social.

Mossberg (2000) descreve alguns fatores que estdo praticamente sempre presentes para
diferenciar um acontecimento de um evento, como a frequéncia (um evento deve ser algo
unico one time event ou de duragdo limitada, ndo sendo realizado mas do que uma vez por
ano), a estrutura organizadora, para além dos objetivos inerentes ao proprio evento, tém de
atuar com o intuito de promover, captar publico e potenciar sazonalidade da comunidade

local, ou seja no destino.

Como constata Getz (2008), um fator comum a maioria das definicGes € o principio
aplicavel a todo o tipo de eventos que sdo sempre temporarios. S&o limitados no tempo e no
espaco (envolvem, por exemplo, divulgacdo do horario e local) e sdo (ou devem ser) algo
anico.

Os fatores (Unicos e temporarios) estimulam os organizadores a produzir um evento que
crie mais impacto e fiqgue na memdria dos participantes. De acordo com Watt (2004, p.16),
“Um evento ¢ algo que acontece € ndo apenas existe”. Sendo que para os participantes “todos
0s eventos sdo importantes, caso contrario ndo aconteceriam”. Para algumas pessoas, o evento
pode representar uma emocgdo de uma vida. Segundo o pensamento de Getz (2008), cada
evento é Unico, ndo tendo por base as mesmas carateristicas de outro, uma vez que o objetivo

¢ causar impacto pela diferenca.
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Para que possa existir, e ndo apenas acontecer, é essencial que os organizadores definam
a razdo de existéncia do evento. E importante existir um planeamento do evento onde se
definem quais os objetivos para os diferentes stakeholders. E importante que o evento tenha
um fio condutor que conduza pontos essenciais para que desta forma haja uma sintonia com a
organizacdo, os patrocinadores, participantes e o destino. Os objetivos para o evento devem
ser Specific, Measurable, Achievable, Realistic e Timed (SMART) (Watt, 2004).

O evento esta ligado diretamente a um acontecimento grande ou pequeno, “tem como
principal caracteristica, proporcionar uma experiéncia extraordindria as pessoas, com
finalidade especifica, o tema principal do evento justifica a sua realizagdo.” (Giacaglia, 2003,
p.3).

Wagen (2001) defende a existéncia de quatro caracteristicas intrinsecas e inerentes aos

eventos que os tornam num servico diferenciado:

¢ Intangibilidade, o seja, 0 participante ndo obtém nada palpavel no evento;

e Inseparabilidade, isto €, o servico e o consumidor do produto estdo interligados
(entretenimento);

e Continuidade, isto é, os eventos tém duracdo limitada;

e Variabilidade, esta carateristica diz respeito aos servigos escolhidos para fundamentar

0 evento.

Os eventos sdo vistos de acordo com a sua finalidade como ja referido anteriormente,
desportivos, festivais, turismo de negdcios ou eventos corporativos. Essa classificacdo difere
de autor para autor como ja foi referido, segundo Getz (2005) essa é uma questdo de
perspetiva e op¢do. Bowdin et al. (2002), classificam ainda os eventos especiais conforme o

seu proposito ou com o sector particular ao qual pertencem, dada a sua multiplicidade.

No gréfico 1, é possivel verificar a dimenséo de cada evento de acordo com determinadas

categorias.
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Gréfico 1 - Categorias dos eventos segundo a sua dimensédo e escala
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Fonte: Bowdin et al., 2002

Os Mega-Evento, Major e Minor Events apesar de caracteristicas distintas, existem
pontos em comuns que 0S unem, tais como a sua natureza, quando o evento e o destino se

tornam indissociaveis (Bowdin et al., 2002).

Mega-Evento

N&o sdo muitos 0s eventos especiais que sdo classificados como Mega Eventos, porém
devido a sua grandeza influencia toda a economia e reflete-se por toda a comunicacéo a nivel
mundial. Estes eventos s@o os que tém projecdo mundial atraindo a atencdo dos meios de
comunicagéo social e também afetam fortemente toda a economia (Bowdin et al., 2002, p.12).

Segundo Getz (2008), Mega Eventos, pela sua dimenséo e significado, sdo todos aqueles
gue constituem niveis incriveis de turismo, cobertura mediatica, prestigio, ou impactos
econdmicos na comunidade local ou destino. E neste contexto Bowdin et al. (2002, p.13),
considera como Mega Eventos, aqueles que se direcionam para o mercado turistico
internacional, e que sdo designados de “mega” pela sua dimensdo, nimero de visitantes, nivel
de investimento publico, extensa cobertura televisiva e dos restantes media, assim como pela
construcdo de recursos, e pelos seus impactos econdmicos e sociais na comunidade do
destino. De acordo com Cunha (2001), revela conformidade com as opinides anteriores ao

caraterizar os Mega Eventos como acontecimentos de grande dimens&o que requerem 0 apoio
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de fundos publicos e desenvolvimento de novas infraestruturas, com o objetivo de promover

um destino.

Depois destas constatacdes, € possivel afirmar que os Mega Eventos definem se como
eventos de grande dimensdo, de interesse e reconhecimento internacional, e por causa disso
chamam a atencdo de grandes fluxos turisticos durante a sua duracdo, e que devido a sua

mediatizacdo promovem um destino turistico.

Conforme Deccio e Baloglu (2002), o impacto dos Mega Eventos no turismo
internacional é, em parte, a consequéncia da sua capacidade de atrair uma audiéncia
internacional, através da atencao dos 6rgdos de comunicacao social que lhes é feita. Por outro
lado, Smith (2004, p.262) acredita que numa perspetiva de branding, seria mais adequado
dar-lhes o nome de “Spotlight Events”, visto que estes eventos “Truly put places in the

spotlight, usually emanating from the lights of the television cameras”.

Major e Minor Events

A classificacdo dada aos Major e Minor Events depende da dimensdo de cada evento e da

sua importancia.

Os Major Events s&o analisados como eventos que pela sua extensdo e alcance nos canais
de comunicagdo, conseguem atingir um ndmero extraordindrio de participantes e causar
grandes beneficios econémicos. “Alguns dos maiores campeonatos desportivos encontram-se
nesta categoria e séo cada vez mais procurados e requisitados por organizacgdes desportivas,
nacionais e por governos do mundo competitivo dos maiores eventos internacionais” (Bowdin
etal., 2002, p.14).

Quanto aos Minor Events, Wagen (2001), estdo incluidos nesta categoria: meetings,

festas, celebracGes, cerimonias, finais desportivas e eventos sociais e comunitarios.
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Eventos Hallmark

De acordo com Bowlin et al. (2002), o termo Hallmark aplica-se a eventos que tém a
mesmo divulgacdo que um destino turistico, quer sejam cidades, paises ou regides, sendo que

sao sindbnimos de nomes de um destino muito reconhecido.

Segundo Ritchie (1984, p.9) define os eventos Hallmark, como maior tempo decorrido de
eventos, desenvolvido especialmente para aumentar a consciéncia, o recurso e rentabilidade
de um destino turistico a curto ou longo prazo. Estes eventos sdo geralmente identificados
como o carater dos lugares de acolhimento, assim como com o dos seus residentes, que
atraem muitos turistas, fortalecem o sentido de orgulho por parte da comunidade, e 0 seu

reconhecimento a nivel internacional.

“The term Hallmark event is used to describe a recurring event that possesses
such significance, in terms of tradition, attractiveness, image, or publicity, that
the event provides the host venue, community, or destination with a competitive
advantage. Over time, the event and destination became inseparable” (Getz,
2005, p.5).

Dois cléssicos eventos Hallmark sdo por exemplo o Carnaval do Rio e a Tour de France.
Estes eventos sdo identificados com a esséncia deste espaco e a populacédo, e a vantagem dos

mesmaos é trazer indmeras receitas turisticas (Bowdin et al., 2002, p.11).

Os eventos provocam impactos em quase todas as areas da sociedade. Afetam a realidade
econdmica, social, cultural, ambiental e politico. Estes aspetos sdo uma mais valia na criacdo
de um evento. O seu impacto negativo ndo deve, contudo, ser esquecido, pelo que a constante
verificacdo e diminuicdo de impactos negativos deve ser uma preocupacdo de todos os

stakeholders.

Segundo Ribeiro et al. (2005, citado por Rodrigues, 2012, p.64), os festivais e outros
eventos culturais sdo vistos como ‘“fatores de renovagao e revitalizagdo dos lugares e das
regides, ndo sO a nivel econdmico, mas também a nivel paisagistico, de preservacdo do

patrimoénio cultural e historico”.

E importante que o foco principal dos eventos seja nos impactos positivos e negativos

relativamente aos aspetos econdémicos e sociais, sendo que a relevancia destes se sobrepde a

41



dos restantes. Os eventos assumem um papel importante na estratégia das cidades pois atuam
como potenciadores do crescimento econémico e como agente de marketing dos destinos
turisticos. Sao vistos como “imagem de marca, perfilando os destinos, posicionando-0S no

mercado e providenciando vantagens competitivas” (Bowdin et al., 2011, p. 95).

A promocéo e vantagens econdmicas imediatas pela realizacdo do evento, ultrapassam 0s
limites fisicos do recinto, gerando beneficios para a economia do destino turistico (Haslam,
2009, citado por Dias, 2012, p.28). Sendo que, aumentam a utilizacdo de servicos como na
restauracdo, hotelaria, entre outros. Os eventos ajudam na sazonalidade, aumentam a

diversidade da oferta turistica, e criam maior rentabilidade do destino turistico (Getz, 2008).

Assim como o turismo tem um efeito multiplicador em diversos sectores de atividade,
também os eventos atuam como efeito multiplicador dentro do préprio turismo. Uma vez que
estes acontecimentos Unicos, apresentados de forma regular ou com uma Unica data em
especifico, podem ajudar a fidelizar os visitantes para determinado destino ou regido. Assistir
ao evento € a motivacao inicial de qualquer participante, em segundo, a utilizacdo de servi¢os
turisticos como alojamento, restauracdo e transporte e, por consequéncia, a descoberta de
outras atrac@es turisticas como monumentos e museus, que podem até levar ao prolongamento

da estadia.

Os eventos ajudam a combater a sazonalidade, especialmente se tiveram lugar em época
turistica baixa ou média, captando especialmente excursionistas, mas também turistas, quando
implicam uma estadia mais prolongada no destino e uma maior utilizacdo dos equipamentos
locais (Ribeiro et al., 2005, citado por Dias, 2012, p.46).

Em especial nos festivais de musica, os participantes estdo mais recetivos a mensagens
publicitarias que noutras ocasides ndo aceitariam, desta forma é possivel que os eventos
sirvam como estratégias para as empresas e marcas. Sera possivel ao participante associar a
marca ao evento e estabelecer uma relagdo social com a mesma. Os eventos funcionam para

as marcas como fontes de receita, com a venta dos seus produtos no local.

A nivel social, qualquer evento terd impacto direto no participante, de variadas maneiras,

segundo Bowdin et al. (2010) resulta da experiéncia que é vivida com outros participantes.

Os eventos ndo acontecem por acaso, existem para sustentar alguns aspetos da nossa vida,
seja estes sociais, culturais, econdmicos, ambientais ou politicos. Os beneficios decorrentes de
tais acontecimentos positivos sdo a grande razdo para a popularidade e suporte de eventos.

Estes, estdo cada vez mais divulgados e por sua vez mais procurados, neste sentido, as
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estratégias estdo a ser cada vez mais desenvolvidas para melhorar os resultados dos eventos e

otimizar os seus beneficios.

A recente explosdo de eventos, juntamente com a aumento paralelo no envolvimento das
organizacgdes e empresas, teve como consequéncia um aumento relevante na economia e nos
beneficios para o turismo. Os eventos podem ter boas e mas consequéncias, tanto pode ser
devido ao desenvolvimento e aplicacdo de técnicas mais sofisticadas de analise e avaliacdo
econdémica. Como, podem ter consequéncias que levam a proeminéncia publica, a falta de

atencdo e mediatismo errado.

O poder da comunicacgdo faz com que um evento que corra menos bem seja considerado
um fracasso e que exista uma publicidade negativa sobre o mesmo. Um importante efeito na
organizacdo de eventos atualmente é a identificacdo, monitoramento e administracdo do

impacto que estes podem causar sobre os destinos turisticos.

Como anteriormente referido, o turismo de eventos é neste momento visto como um
fendmeno, suportado por recursos criados pelo homem, podem ser, naturais, artificiais e
culturais. Estes recursos podem criar impactos positivos, mas também negativos no turismo

do destino turistico.

Mathieson e Wall (1982) acreditam que a interagdo entre os habitantes, os turistas e o
destino turistico influenciam nos impactos do turismo no mundo. Um ponto de vista
interessante € o facto de se considerar que os sistemas fisicos, econémicos e sociais da area do

destino sdo avaliados sobre os impactos e magnitude de cada um.
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Imagem 7 - Impactos no Turismo
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Fonte: Mathieson e Wall, 1982

Mathieson e Wall (1982) estdo de acordo, quando defendem que 0s recursos econdémicos,
sociais e culturais tém demasiada importancia sobre o destino, uma vez que impactos
turisticos sdo definidos pelos limites de tolerancia de cada recurso. Considerando este fato,
julgam-se positivos os impactos que ndo excedam os limites, e negativos 0s que dizem

respeito aqueles que ndo cumprem 0s requisitos.

Quanto ao segundo caso, € de acentuar que os impactos do turismo sdo consequéncias das
decisbes quanto aos destinos selecionados, das caracteristicas da viagem e dos atributos e

comportamentos dos turistas.

Estes autores, consideram que a distin¢do destes impactos do turismo, juntamente com 0s
recursos que foram falados anteriormente, sdo casos interligados e inseparaveis, por este
motivo afirmam que “a complexa interacdo do fendmeno turistico tem impactos que sdo

impossiveis de medir na totalidade” (Mathieson e Wall, 1982, p.34).

Como anteriormente referido, os eventos também tém consequéncias negativas, devido a
um grande nimero de fatores, onde se evidenciam a sua dimensdo, tipo de evento e a sua
localizacdo. No entanto, apesar dos impactos econdmicos e turisticos, 0s eventos ainda geram

ainda impactos sociais, culturais, ambientais e politicos.

Todos os eventos tém um impacto a nivel social e cultural sobre os participantes e a

comunidade local. As comunidades locais valorizam de tal maneira as vantagens
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proporcionadas como as melhores infraestruturas, por determinado tipo de eventos, por
exemplo os Hallmark, que estdo dispostos a suportar algumas confusées geradas por exemplo
pelo grande aglomerado numero de pessoas (Bowdin et al., 2002). Em relacao aos beneficios
sociais, Wood (2006), afirma que os eventos e festivais tornaram-se indispensaveis a
promoc¢do do destino turistico, e por esse motivo comecou a haver uma ajuda garantida dos

governos locais.

No que diz respeito aos impactos ambientais, 0s eventos sdo encarados como
oportunidades de comunicacdo de boas praticas, no que toca a questbes de mudancas de

atitude e habito das populagGes (Bowdin et al., 2002).

Segundo Dwyer et al. (2006), os impactos sociais e ambientais podem depender da
atitude dos turistas e das experiéncias que o destino oferece, tendo em conta a gestdo dos

mesmaos.

Por Gltimo, os impactos politicos, Getz (2016) acredita que os eventos desportivos e de
lazer, ajudam no desenvolvimento e crescimento destes acontecimentos como ferramentas
politicas, isto é, englobam uma série de dinamicas que dizem respeito as comunidades e
afetam no estilo de vida mais saudavel dos individuos. Os festivais artisticos e musicais
contribuem para o desenvolvimento cultural da comunidade local e até podem ser usados para

reduzir barreiras sociais e raciais (Getz & Page, 2016, p.620).

A Organizacdao Mundial de Turismo, frisa que os eventos, tenham eles a dimensdo que
tiverem, relnem uma série de atividades para os destinos turisticos, podendo ser um fator

resolutivo ao processo de decisdo de uma viagem e na procura do destino (OMT, 2005).

Os destinos, sejam cidades, paises ou regides, entendem o poder que os eventos tém e
existe competitividade com outros destinos para a elaboracdo de alguns dos mais
extraordinarios eventos mundiais, como por exemplo, os Jogos Olimpicos, mundiais de
futebol e outros eventos de menor dimensdo. O papel dos eventos, serve de atracdo e
animacao para os turistas. Sendo que, Landry (2000) argumenta que a competitividade dos
destinos ndo se limita as suas condi¢cbes materiais como recursos naturais e infraestruturas

construidas, mas é também consequéncia dos elementos intangiveis, como 0s eventos.

Os eventos funcionam como impulsionadores da atividade turistica. Como foi referido
anteriormente, estes ajudam a fidelizar possiveis consumidores que se deslocam a

determinado local para assistir a um determinado evento. Bramao (2015, p.24) alega que 0s
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eventos sdo experiéncias que exploram a vivéncia ao maximo do destino, e desta forma séo

um atrativo para os turistas que pretendem “experienciar as carateristicas unicas do destino”.

Os impactos criados pelos eventos, afetam na veracidade do destino, podendo influenciar
na experiéncia do turista e a imagem que esta tem do destino. Os festivais de musica, por
exemplo, promovem bastante as motivacdes das massas turisticas e potenciam épocas

turisticas, em situagdes de época baixa. (Quinn, 2005).

Em Portugal, os eventos sd0 um importante instrumento para a “divulga¢do do destino
dos principais produtos que compdem a oferta turistica e contribuem para reduzir a
sazonalidade, além de retrairem o contato entre os circuitos de comercializagado e os da oferta”
(PENT, 2011 v.2). Apesar das muitas vantagens o turismo de eventos ainda tem um longo
caminho a percorrer, uma vez que existe bastante competitividade nos servicos interna e

externamente.

Em 2007, os eventos eram registados no PENT- Plano Estratégico Nacional para o
Turismo, como uma parte essencial na dinamizacdo turistica para Portugal, uma vez que
atuava como promocdo de uma regido turistica (PENT, 2007). O plano pretendia concretizar
cinco eixos estratégicos para o sucesso e desenvolvimento do turismo em Portugal, apoiando-
se em onze projetos a ser implementados, sendo que um deles era a promog¢éo do Turismo de
Eventos, foi importante no sentido em que comecaram a olhar para estes acontecimentos
como sendo importantes para o turismo nacional, tanto nas estratégias turisticas nacionais e

regionais.

A organizagdo de mega-eventos assume uma importancia alargada para o Turismo de
Portugal, devido a exposicdo mediatica e notoriedade. Neste sentido, os eventos mediaticos
assumem especial importancia, ndo s6 pela quantidade de turistas que trazem ao destino, mas
tambeém pela divulgacdo e comunicacdo que geram. Eventos de grande escala provocam um
“efeito de notoriedade” levando um aumento do nimero de turistas ndo s6 no ano do evento,

mas também nos anos seguintes (PENT, 2011).

Atualmente, o pais é afetado por este tipo de eventos, com diversos Festivais de Musica
que atraem milhares de turistas por todo o territério nacional. Portugal abrange a época
festivaleira, devido a eterna ligacdo com a masica desde muito cedo, por toda uma identidade
que foi criada ao longo dos anos como por exemplo com o fado. Este pais mostra-nos de ano
para ano que é capaz de organizar e promover eventos de musica de grande magnitude. O

nosso pais foi internacionalmente projetado no panorama musical e festivaleiro, tornou se
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concorrido ao ponto de receber dois dos grandes festivais de grande dimensdo como o Rock
In Rio (proveniente do Brasil) e em anos mais recentes o Primavera Sound (proveniente de

Barcelona).

Muitos destinos acolhem estes eventos mediaticos no sentido de aumentar os niveis de
notoriedade e promog&o. Assim sendo, as entidades responsaveis utilizam estes grandes ou
pequenos eventos para se destacarem dos outros destinos e impulsionarem-se turisticamente,
economicamente e culturalmente, acolhendo estes acontecimentos, apostam no financiamento

de muitos destes eventos e na sua reabilitacdo de espacos que possam recebé-los.

Neste capitulo, procurou-se abordar o conceito de evento, identificar as tipologias,
classificar os eventos, identificar a importancia social e econdmica dos mesmos, abordar 0s

impactos que 0s mesmos tém sobre o turismo.

Foi possivel perceber que o evento ndo relne, usualmente, unanimidade entre os autores,
no entanto, chegamos a conclusdo que evento é um acontecimento que tem duracdo limitada,
tem de ter uma organizagdo responsavel pela producdo e elaboragdo das tarefas essenciais
para o desenvolvimento do evento. O evento é criado com o intuito de atender as necessidades
de quem o procura, de forma a beneficiar a cidade e a comunidade que o acolhe, atraves dos

impactos positivos que gera.

Posteriormente, foram referenciados os fatores que contribuem para o crescimento dos
eventos, uma vez que estes promovem os destinos e contribuem para o desenvolvimento
sustentavel como também algumas mudancgas sociais e economicas, como por exemplo, o

aumento dos visitantes e a procura turistica.

Concluindo, foram apresentados 0s impactos que 0s eventos podem eventualmente

causar:

e Impactos econdmicos e turisticos: atraem turistas, aumentam o desenvolvimento
econdmico e a estada média (Getz, 2005), favorece em termos de imagem a regido que
acolhe o evento, diminuem a sazonalidade e regeneram o destino;

e Impactos sociais e culturais: contribuem para a promo¢do do orgulho das
comunidades, um fator negativo que € falta de controlo de multiddes e o aumento da
criminalidade (Bowdin et al., 2002);

e Impactos ambientais: de acordo com Bowdin et al. (2002), os eventos s&o vistos como
oportunidades de publicidade e boas praticas em relacdo a mudancas de atitude e

habitos das populaces em relagdo ao meio ambiente.
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e Impactos politicos: os eventos desportivos e de lazer podem ser essenciais para a
integracdo das sociedades e a adocdo de estilos de vida saudaveis, contribuindo para o
desenvolvimento cultural das populagdes e reduzindo tensdes sociais ou raciais (Getz
& Page, 2016).

2.2.2. Destinos Turisticos

De acordo com Santos et al. (2012, p.1563), destino turistico é “uma area geografica que
contém uma massa critica de desenvolvimento que satisfaz os objetivos do viajante”.
Compreender os fatores que afetam o processo de escolha de um destino em frente aos seus
concorrentes é essencial para que os atores do turismo de eventos possam trabalhar duma

forma estratégica, atraindo mais eventos para o destino (Park et al., 2014).

“Num ambiente altamente competitivo, € imperativo para os destinos avaliar
continuamente as suas forcas e fraquezas. Estes devem identificar e corrigir as
grandes deficiéncias na oferta de produtos e servi¢os, bem como encontrar 0s
seus ativos Unicos diferenciadores que atraem 0s participantes e 0s

organizadores de eventos” (Park et al., 2014, p.245).

O “branding ” de um destino é a gestdo da imagem local por meio da inovacao estratégica
e coordenada da politica econdmica, comercial, social, e da cultura. A identidade competitiva
é o termo para descrever a sintese da gestdo da marca com a diplomacia publica, promocéo
dos comércios, investimentos do turismo e exportacbes (Moilanen & Rainisto, 2009, citado
por Carvalho et al., 2012, p. 1566).

“A questdo da gestdo dos destinos tornou-se mais importante nas duas Ultimas
décadas como consequéncia do constante desenvolvimento do turismo, tanto
do lado da procura como do lado da oferta tendo sido desenvolvido como uma
resposta as tendéncias emergentes observadas no mercado do turismo”
(Manete, 2008, p.3 citado por Silva, 2015, p.22).

Joynathsing e Ramkisoon (2010), acreditam que o turista quando procura um destino

turistico ¢ influenciado por dois grandes fatores, estes sdo os “pull” e “push”.
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No caso especifico dos eventos, 0s “pull factors” sdo todas as carateristicas suscetiveis
de interessar o publico, como a musica, 0 entretenimento, os artistas/celebridades, as
atividades que oferecem, a comida e bebida, entre outros (Morgan, 2009, citado por Miranda,
2012, p.51).

Segundo alguns autores, as motivagdes internas “push factors” comuns ao publico de
evento advem da necessidade de socializar, viver novas experiéncias, de estar mais perto da
familia e amigos, aprender novos conhecimentos, adquirir reconhecimento e prestigio, escapar
da rotina, recuperar o equilibrio, relaxar através do lazer e entretenimento, apreciar arte e
explorar outras culturas (Bowdin et al., 2006; Getz, 2005; Morgan, 2009, citado por Miranda,
2012, p. 51).

Segundo Cunha (2005, citado por Gomes, 2017, p.32) existem sete carateristicas

motivacionais no grupo dos fatores “push”:

e Novidade: a necessidade de procurar atividades inovadoras através de experiéncias
Unicas e dinamicas, como por exemplo as viagens;

e Socializagdo: o desejo de interagir com um grupo e 0s seus membros;

e Prestigio: a vontade de obter uma maior consideracéo por parte das outras pessoas;

e Repouso e Relaxamento: necessidade de se refrescar mental e psicologicamente e de
fugir da pressao do dia-a-dia;

e Valor Educacional ou Enriquecimento Intelectual: desejo de expandir horizontes
intelectuais;

e Procura de relacdes familiares mais intensas;

e Regressdao: desejo de reencontrar um sentimento nostalgico e de deixar

constrangimentos sociais.

De acordo com Crompton e Mckay (1997) existem seis caracteristicas que s&o facilmente

identificaveis nos fatores “pull”:

e Oportunidades Sociais;

e Diversidades Naturais e Culturais;
e Hotelaria e Transporte;

e Infraestruturas e Restauragéo;

e Atividades e Diversoes;

e Bares, Ambiente Noturno.
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E possivel compreender, que as motivagbes emocionais estdo relacionadas com aspetos
internos e que dizem respeito aos desejos do turista, enquanto que as motivagdes culturais
estdo ligadas aos aspetos externos, situacionais ou cognitivos inspirados nos atrativos do

destino tais como entretenimento, lazer, comércio, entre outros.

Mesmo com esta abordagem, os empreendedores e gestores de turismo e lazer ainda ndo
atribuem a devida importancia a natureza das motivacGes. Preferem basear-se em aspetos
decorrentes de decisbes pessoais, porque acreditam que 0 que motivo as pessoas € pressao
social e razoes de moda, quando a motivagédo pode ser desejos de pertenca, de cognicéo, entre

outros.

Compreender as motivagdes dos individuos é muito importante, uma vez que permite as
organizacbes consolidarem uma estratégia baseada em dados reais (Getz & Page, 2016,
p.609).

Desta forma, a motivacdo turistica € o fator principal da analise do comportamento social
em que projeta o ser humano a sair do normal do seu dia a dia e procurar elementos que
satisfacam as suas necessidades, de carater psicoldgico, socioldgico, econémico, entre outros.
Ter em conta a motivacdo do turista é especialmente importante porque o tipo de turismo que
é gerado em cada caso é diferente, apresentando particularidades diferentes em termos de

sazonalidade, despesas, dormidas, entre outros.

Os destinos devem continuar a criar experiéncias novas no mercado, visando desenvolver
estratégias para o planeamento e desenvolvimento dos destinos turisticos. A adoc¢do de uma
abordagem estratégica para identificar quais as necessidades dos turistas servem para atrair

novos mercados de visitantes para expandir a imagem do destino.

Os responsaveis pelo marketing turistico precisam de determinar o perfil dos seus
clientes, fazer a segmentacdo correta do mercado e implementar o posicionamento eficaz
(Kozak, 2002, citado por Botelho, 2013, p.20). Toda esta experiéncia possui um conjunto de
servigos como atrages, bem como recursos que servem para responder as necessidades dos
turistas. Existe um planeamento estratégico do destino, de modo a garantir a competitividade
do mercado, como a sua gestdo, imagem e atuagcdo. O destino turistico, segundo Cunha

(2006), pode ser visto em duas perspetivas:

* Como forma de identificacao do local visitado;
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« Como um espagco territorial onde se desenvolve ligacGes sociais que garantem o bem-

estar e a satisfacdo das necessidades turisticas.

Este autor define ainda que o local geografico fica sujeito a transformacdes quando ligado
a novas relagdes, sendo que estas visam criar novas atividades e conceitos que ddo vida a uma
nova producdo turistica. Desta forma o destino turistico garante ao visitante uma cultura

diversificada, com elementos criativos e produtivos para a cidade.

A procura de novas ofertas de experiéncias em turismo é particularmente importante para
0s destinos, sendo que assim voltam a chamar atencdo dos consumidores (Funk, Toohey &
Bruun, 2007, citado por Getz & Page, 2016, p.604). Os eventos de grande magnitude tém a
capacidade para alterar a imagem dos destinos, pelo que estes, tendo conhecimento de tal
facto, organizam-se de forma a tirar 0 maximo proveito desta vantagem. E neste sentido que
abordamos no subcapitulo a seguir os festivais de musica, sendo um excelente exemplo de

promocao dos destinos turisticos.

2.2.3. Festivais de Mdusica

Em Portugal, na ultima década, registou-se um aumento exponencial na quantidade e
diversidade de Festivais de Musica de Verdo, com impacto a diversos niveis, entre 0s quais a
atratividade no destino turistico.

Neste subcapitulo, aborda-se questdes como a tipologia e classificacdo dos festivais e o

perfil do consumidor.

Ao longo dos tempos o interesse pelos festivais aumentou, visto que estes podem ajudar a
construir comunidades fortes e coesas, contribuindo para os objetivos de incluséo social
(Bowdin et al., 2002). Os organizadores de festivais acreditam que a inclusao social se deve a
quatro &reas, consumo, producdo, planeamento, politico e interacdo social. Segundo Getz
(2008), alguns festivais sédo organizados com a finalidade de celebracdo publica, outros séo
planeados com o objetivo de competicdo, divertimento, entretenimento, negocios ou

socializagéo.

Os Festivais de Mdusica tornam-se positivos para o turismo local, uma vez que sdo

também capazes de aumentar o tempo de estada, ja que por vezes sdo a prépria motivagdo
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para se visitar um lugar (Maciel, 2011, citado por Jesus, 2015, p.37). Estes acontecimentos
também podem criar beneficios econdmicos para as comunidades que acolhem os festivais,
aumentam o emprego, criam oportunidades de negocio e geram receitas adicionais para as

cidades.

Os eventos aparecem no mercado como um fator de diferenciacdo perante outras ofertas
similares. Maciel (2011, p.18) defende que, os eventos como Festivais de Musica, sd&o uma
“amostra vibrante e viva dos lugares”, podendo melhorar o perfil do destino através de uma

divulgacdo positiva direta ou indiretamente.

Além disso, a construcdo de novas instalagBes e locais que possam ser utilizados pelos
moradores locais para outros fins apds o festival, a melhoria das &reas urbanas e a

infraestruturas podem justificar o investimento necessario para a organizacao desses festivais.

Os festivais podem ajudar os destinos a desenvolver a sua industria de turismo,
aumentando a chegada dos visitantes, e aumentando o tempo de permanéncia e gastos (Getz
& Page, 2016). Também podem ajudar as comunidades que acolhem os eventos uma vez que

promovem e criam uma imagem positiva.

O consumidor ou neste caso o participante procura produtos/servigos que alteram o seu
estado emocional e os seus sentidos, proporcionando-lhe a melhor experiéncia possivel indo

ao encontro do que foi idealizado.

Os apaixonados por mdsica procuram uma experiéncia completa e principalmente a
vontade de poderem estar em contato com o seu artista preferido e ouvir as suas masicas,
conjugadas com cenarios de imagem e luz tematicamente adaptados as mais diversas
especificidades do cantor. As estratégias de promoc¢édo dos trabalhos dos musicos passaram
também a exigir que os artistas viajassem de um destino para o outro e por esse motivo

nasceram as digressoes.

Os Festivais de musica em particular promovem varios concertos quase em simultaneo,
gerando toda uma dindmica diferente dos simples concertos em Coliseus, e tornam-se uma
“justificagdo para a vinda de algumas das bandas internacionais ao nosso pais” (Dias, 2012),
gue atuam sobre um registo mais festivo e oferecem diferentes oportunidades a um publico

mais restrito e mais seletivo nas suas escolhas.

Segundo Crompton e McKay (1997), a vontade do individuo participar em festivais, ndo
estd inteiramente relacionado com o desejo de novidade, mas sim com fatores emocionais

como fugir a rotina diéria, conhecer pessoas novas, relaxar do stress do dia a dia,
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conhecimento pessoal, intensificagdo de relagcdes sociais, entre outros. Em contrapartida, o
interesse das empresas em patrocinar festivais de musica é visivel e significativo, e cada vez
mais rentavel, quer em termos financeiros, quer enquanto instrumento de comunicacao
(Doonar, 2004; Catherwoodi Van Kirk, 1992; Cornwell et al., 2001; Walliser, 2003, citado
por Silva, 2015, p.2).

Tendo em conta a importancia no dia-a-dia que a musica tem para cada individuo, é
importante averiguar apontamentos mais especificos sobre os Festivais de Musica,

estabelecendo uma ligacao entre o tema e o caso de estudo, no capitulo a seguir.

Segundo Getz (1991, citado por Queir6s, 2014, p.21), é possivel simplificar a defini¢do
de festival:

e Festival é uma celebracdo publica e tematica: Festivais sdo eventos de natureza com
atividades diversificadas que proporcionam varias experiéncias;

e Festival é um estado de espirito: sensacbes e estados emocionais que o festival
proporciona através de um vasto leque de experiéncias, como: afirmacgéo pessoal, boa
disposicdo, alegria e libertagéo;

e Festival é mais do que uma feira e mais do que um espetaculo: um festival costuma ser
identificado como sendo uma feira ou um espetaculo de entretenimento. Um festival é
um evento com cariz emocional e € mais do que uma feria ou espetaculo orientado
para 0 negocio;

e Festival é algo simbdlico: estes acontecimentos criam lacos entre as pessoas, as
comunidades que acolhem o evento e entre varios grupos;

e Festival com significado politicos: festivais e eventos de grande dimensao, para além
do significado social e cultural tém também significados politicos e valor simbolico
para a comunidade;

e Festival € um fendmeno popular: sdo acontecimentos com um grande poder para atrair
visitantes de todo o mundo promovendo o seu desenvolvimento. Os festivais séo

simbolicos para a cultura popular.

Hoje em dia, a participacdo em festivais de musica tem vindo cada vez mais a aumentar.
O sucesso destes eventos é facilmente justificAvel com a longa relacdo que o individuo

mantém com a musica no geral. Alguns dos festivas, nacionais ou estrangeiros, vém, de ano
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para ano, e por consequéncia da bastante procura, as edi¢es ficam lotadas com varios meses

de antecedéncia.

Em Portugal, um namero considerdvel de participantes provém de paises estrangeiros,

que procuram bons dias de musica, aventura e lazer.

Um festival de musica recebe importancia através da experiéncia e da emogdo da
proximidade fisica com os artistas, proporcionando uma experiéncia ao vivo e em tempo real

com as bandas de musica (Oakes, 2003, citado por Rocha, 2015, p. 23).

Analisando o nimero de festivais e concertos organizados em Portugal nos ultimos anos,
e as suas taxas de sucesso mesmo contexto de crise financeira, torna-se evidente o fenémeno

que é inerente a este meio (Costa e Crescitelli, 2002).

Os festivais de masica que atualmente se conhece sdo facilmente identificaveis com os
festivais que aconteceram nos anos 60 e 70, por exemplo na escolha dos locais, a maior parte
dos organizadores opta por espacos de verdura para que seja possivel o acampamento no
mesmo local ou proximo do festival. Existe uma adaptacdo social, no que diz respeito a

promocao de um espaco livre de interacdo social e expressdo musical.

Segundo Fernandez (2010) o apoio institucional do governo local a este tipo de eventos €
uma forma de gerar riqueza na regido e desenvolvé-la. H4 vérias formas de materializar este
tipo de apoios nomeadamente através da cedéncia de espaco, do financiamento econémico e

do desenvolvimento de infraestruturas e servigos.

Os eventos musicais sdo “programas de entretenimento ou eventos que tém um caracter
festivo e que celebram publicamente algum conceito, acontecimento ou fato” (Janiskee, 1980,
citado por Sarmento, 2007, p.10). Concentram-se num espago de tempo curto, num local
geralmente delimitado tém uma intensa programac¢ao musical” (Abreu, 2004, citado por
Sarmento 2007, p.10)

Também os festivais possuem carateristicas que os diferem de uns para 0s outros,
especialmente no que diz respeito a dimensdo de cada um, tipologia, e no tipo de publico a

que se dirige.

Stone (2009, citado por Jesus, 2015, p.32) diferencia essas mesmas carateristicas,
mostrando que os festivais sdo também definidos pelo que pretendem alcangar e transmitir.
Na tabela abaixo apresentada demonstra 0 mercado festivaleiro como pode ser e dependendo

da sua dimenséo.
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Tabela 6 - Tipologias dos Festivais de MUsica

Dimensio
Grande Medio Pequeno
(Mais de 50 mil pessoas) (Entre 10 mil a 50 mil pessoas) (Menos de 10 mil pessoas)

Tipologia (exemplo de tipos de miisica)

Gengérico (Abrange todo o tipo | Pop Electronica
de estilos)

Rock Hip-Hop Reggac
Tipo de Publico

Mainstream (Abrange todo o | Segmento ou Grupo (Focado em

tipo de publico) apenas uma partc mais pequena

do mercado)

Organizacio

Varios palcos c/ou tendas, com | Apenas um palco principal com a
uma programagio segmentada ¢ | programagio totalmente
continua localizada neste

Fonte: Retirado de Jesus, 2015

Importa ter em consideracdo que independentemente de o termo ser “Festivais de
Musica”, nao implica que esses acontecimentos sejam apenas dedicados a esse campo
cultural, estes eventos sdo multidimensionais e por esse motivo, estdo preenchidos com
atividades complementares que podem explicar a razéo da visita. Atualmente, a musica pode
ndo ser o principal motivo da ida ao evento, mas sim outras atividades que complementam

estes acontecimentos.

Apesar do que acontece devido a multipla variedade dos festivais que podemos encontrar
mundialmente, é quase obrigatorio evidenciar a questdo da sazonalidade. S&o vistos
principalmente no que diz respeito a época de Verao, por serem normalmente num recinto ao
ar livre, os festivais acontecem, em qualquer altura do ano. A época alta acontece, nos meses

de julho e agosto.

Gibson e Connell (2012, citado por Jesus, 2015, p.33) associam a programacdo dos

eventos a uma estratégia nacional e regional, uma vez que é neste periodo que o turismo
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atinge 0 seu maximo, e neste sentido, 0os municipios utilizam estes acontecimentos para
dinamizarem e complementarem o quadro turistico da regido, de modo a atrair turistas

projetando uma determinada imagem.

A época de verdo contribui para a pratica de campismo que € cada vez mais recorrente na
oferta dos festivais, para alem de que o Verdo é, por norma, época de férias, onde a
disponibilidade para viajar e assistir a eventos deste tipo € maior.

Embora exista um variado leque de festivais de masica durante o ano todo, ndo sdo todos
iguais no estilo musical. Os eventos podem decorrer em diferentes locais, 0 mais importante
sdo as carateristicas que influenciam ndo sé o espaco, mas também a experiéncia dos

participantes, que vivem das emog0es dos mesmos.

Os festivais de musica sdo um escape a rotina, quebram habitos e por isso quem a eles
assiste procura obter sensacdes distintas do seu normal dia a dia (Simdes, 2014, citado por
Jesus, 2015, p.33).

A maior parte destes eventos tornam-se aliciantes para as marcas, no sentido em que
estas podem desenvolver estratégias de marketing para chegar ao publico que pretendem, por
essa razdo € que hoje em dia, os eventos distinguem-se pelas marcas que os carateriza (Rocha,
2015). Claro que para as marcas, os festivais sdo evidentes meios de comunicagdo, pois
servem de promocao e comunicacdo para o grande numero de participantes que estdo cada
vez mais ligados a estes acontecimentos. No entanto, os participantes de hoje, sabem

exatamente aquilo que querem, uma vez que existe cada vez mais informacéo.

Os Festivais de Musica tornaram-se fulcrais para a captacdo de novos publicos e para a
valorizacdo cultural de muitos pontos do mundo, principalmente na Europa e nos Estados
Unidos.

Sdo acontecimentos Unicos e tém imensas vantagens perante 0os concertos em recintos
fechados: (Bowdin et al., 2002):

e Sdo mais dinamizadores da atividade local dos destinos, pois mantém-se mais tempo
no local (com duracéo média de 2-3 dias, podendo atingir uma semana de duracgéo);

e Conjugam um cartaz mais completo, eclético e atrativo (com indmeros artistas em
palcos dispersos pelo recinto);

e Oferecem um maior numero de atividades sem custo extra;

e Possibilidade de pernoitar perto do recinto (se o festival tiver op¢do do campismo);
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e Conseguem valorizar-se a eles mesmos e reinventar-se as novas tendéncias do
mercado festivaleiro, turistico e musical;
e Atraem uma maior atencdo medidtica e facilitam uma maior articulacdo entre as

estratégias de comunicacgdo e comunidade.

As estratégias vieram permitir as marcas fortalecer a sua notoriedade no sentido de
desenvolverem a sua imagem, apresentarem o0s seus produtos existentes ou novos e ainda criar

lacos de lealdade com os varios publicos presentes no evento.
Para Sarmento (2007) os festivais de musica podem ser definidos da seguinte forma:

e Eventos de carater plurianual, cujo programa € essencialmente integrado por concertos
e recitais realizados em diversos recintos;
e Programas de atividades de entretenimento de carater festivo, com a celebracdo de um

conceito, acontecimento ou fato.

Os festivais podem ter um género especifico (jazz, rock, pop ou classico) ou podem
abranger uma variedade de talentos e de estilos de forma a agradar todos os participantes. para
além da mdasica, envolver uma série de diversdes como atividades de danga, teatro que
caraterizam os festivais da atualidade (Bowen & Daniels, 2005, citado por Milhano, 2015,
p.14).

Muitos destes eventos sdo realizados ao ar livre, por causa das boas condicOes
climatéricas, dai a maior adesdo por parte dos participantes (Anderton, 2009).

Independentemente de os festivais de grande dimensdo estarem associados ao verdo,
existem festivais que acontecem durante o ano todo, como Primavera Club em Barcelona. Em
Portugal, o Vodafone Mexfest acontece em dezembro e vem dinamizar uma época festiva e

com bastantes acontecimentos em simultaneo.

H& cada vez mais pessoas nos festivais de verdo (Fonseca, 2018). Segundo Ricardo
Jorge Fonseca, do site Jornal de Noticias®, quem pensa que os festivais tém tendéncia a

esmorecer, esta enganado.

% Disponivel em: https://www.jn.pt/artes/interior/festivais-a-abarrotarnos-alive-e-rock-in-rio-sao-os-mais-
rapidos-a-captar-bandassao-plataformas-de-excelencia-9094459.html
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Houve um estudo realizado em 2017, de acordo a publicagéo realizada pelo Jornal de
Noticias, 2018 que mostrou um numero recorde de eventos focados na mdsica: 272 no
continente e ilhas. O aumento foi de 9,2 % relativamente a 2016, em que se registaram 249,
revelou o estudo mais atual da APORFEST (2016).

Do mesmo estudo, foi possivel observar que a Regido de Lisboa concentra o maior
namero de festivais (30), seguindo-se do Porto (9), Braga e Funchal, ambos com 6. Todos 0s
distritos acolheram festivais, mas é claramente visivel a preferéncia pelo litoral. No total,
foram mais de 2,5 milhdes de espectadores a frequentar estes eventos em 2017, o que

equivale a ¥ da populacio residente em Portugal .t

O aumento pode ser explicado pelo maior apoio dados pelos municipios (em 2017
houve eleicBes autarquicas), e pelo maior financiamento do Turismo de Portugal e do
Ministério do Ambiente. Em contrapartida, houve uma retracdo de mecenas e investimento

privado (Aporfest, 2017, citado por Fonseca, 2018)

Ricardo Fonseca (2018, retirado do site Jornal de Noticias) afirmou que os festivais
continuam a dar provas de vitalidade em 2018, considerando a velocidade que sdo vendidos
os bilhetes. Um dos maiores € o0 NOS Alive, ndo s6 pela ambicdo do cartaz, como pelo
namero de espectadores (165 mil em 2017). O aumento do preco dos bilhetes ndo foi um

impedimento para continuar esse crescimento.

O verdo tornou-se sinbnimo de produgdes de eventos, as grandes marcas, patrocinios e
publicos, estdo adaptados a uma dinamica interessante por parte dos Festivais de Musica em
Portugal. Neste pais, estes eventos cresceram com uma forga notavel, uma vez que serve

também para acabar com crises economicas e chamar atencdo de milhares de pessoas.

Nos Gltimos anos, é impossivel ndo considerar os Festivais como sendo algo de grande
dimensdo para a esfera cultural, ndo s6 regional, mas também nacional, captando cada vez
mais olhares que tentam perceber este fendmeno, nomeadamente no seu papel na valorizagdo

turistica e enquadramento no plano cultural.

Contudo, a dificuldade de se poder caracterizar a situacdo festivaleira portuguesa
continua, visto que é um processo complexo e que requer atengdo no que diz respeito ao
levantamento de informacGes, quer na agilidade com que estes acontecimentos se multiplicam

e se dispersam por todo o territério nacional, tornando assim mais dinamico. Existe bastante

10 Disponivel em: https://www.jn.pt/artes/interior/festivais-a-abarrotarnos-alive-e-rock-in-rio-sao-os-mais-
rapidos-a-captar-bandassao-plataformas-de-excelencia-9094459.html
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curiosidade em perceber como é que Portugal funciona perante 0s eventos, € interessante

compreender a popularidade destes acontecimentos.

Nos ultimos anos, o papel que a mdsica representa no diario das pessoas, tornou-se
imprescindivel para o crescimento destes eventos. A popularidade da musica e da vontade de
se assistir a concertos, comprova-se pelos artistas de renome que ja passaram pelo nosso pais,
como U2, Beyoncé e Madonna. Apesar disso, 0s concertos em nome proprio atraem o publico
de forma diferente dos festivais, devido a um segmento de pessoas, Cadete (2015) afirma que
“ainda que a musica ndo passe, em alguns casos, de mero pretexto, estes acontecimentos
fornecem uma oportunidade Unica para presenciar espetaculos de bandas e artistas que, de

outra maneira, nio teriam hipétese de chegar a Portugal”*.

O sucesso deste mercado é compensado ndo so financeiramente como em notoriedade
do destino. O aumento visivel que os festivais tém tido em Portugal, em conjunto com o
aumento de participantes, acrescenta interesse ndo sé ao publico, mas também a muitas
empresas dedicadas a promoc¢do de espetaculos ao vivo. Quando falamos de Portugal, é
importante distinguir cidades como Porto e Lisboa, visto que € onde se concentram a maior

parte de atividades cultural e respetivo investimento.

A aposta em Portugal para acolher estes eventos prova que somos capazes de organizar
e promover estes eventos de grande dimensdo. Muito do sucesso destes eventos, provém de
um bom clima que Portugal tem para oferecer, uma vez que é propicio como ja foi referido
anteriormente a realizacdo dos Festivais de Verdo, alojamento, patriménio, gastronomia,
considerada uma das melhores a nivel mundial, e rede de transportes publicos, que juntos sao

um apraz a quem nos visita, seja motivado pelo festival ou nédo.

E essencial que Portugal consiga manter o equilibrio para que no futuro seja possivel
continuar com este tipo de acontecimentos, promovendo um calendario programado e
dindmico aos interessados participantes. Tendo em conta as tendéncias do mercado, €
importante que as marcas continuem a valorizar e dinamizar atividade contiguas ao evento
principal. Tendo em conta acima de tudo, os beneficios para a comunidade local e para o

destino.

Quando falamos em festivais de musica é importante caraterizar os padrées de consumo
dos visitantes para quantificar e analisar a tematica do dominio dos eventos e do turismo em

geral.

11 Miguel Cadete, da Revista Blitz.
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Considera-se que o0s participantes nos festivais, podem ser residentes ou seja,
provenientes da regido em que se realiza o festival, ou visitantes, isto é, provenientes de
outras regides ou de outros paises. As regides sem duvida que beneficiam dos participantes

devido as despesas que efetuam.

Segundo a OMT (1995, p.3), a despesa total efetuada por um visitante diz respeito ao
consumo que os participantes efetuam, para e durante a estada no local do destino. A partir
desta definicdo considera-se que as despesas que 0s participantes efetuam nos festivais de
musica correspondem as despesas que 0s participantes despendem para puder participar em

determinado festival.

Relativamente aos fatores pessoais, estes sdo constituidos pelas carateristicas
psicolégicas, isto € motivacdo, valores culturais e personalidade, assim como pelas

carateristicas sociodemograficas, que querem dizer idade, educacao, status ou classe social.

Os valores culturais sdo os principais fatores, visto que sdo responsaveis pela vontade e
comportamento do consumidor turistico (Kotler, Bowen e Makens, 2014). Estes valores
podem ser entendidos como um conjunto de ideias, hormas de comportamento, conjunto de
crencas, entre outros, que correspondem ao convivio social que o individuo tem ao longo da

sua vida.

Existe um paralelismo entre a relacdo aos habitos de viagem, comportamento,
familiaridade com determinadas culturas, entre outros aspetos, e o planeamento estratégico na
escolha do destino ou por assim dizer festival. Nesse sentido, o principal aspeto a ter em
consideracdo entre valores culturais e a formacdo da imagem de um destino € que, sendo a
cultura algo intrinseco de cada lugar e dos seus residentes, todas as localidades tém algo
especifico, uma forma particular de entender a realidade na qual esta inserida, o que retrata a
percecdo turistica do destino turistico e formac&o dele na visdo do participante. Desse modo, a

cultura é vista como papel importante na relacéo entre o destino e consumidor turistico.

Os festivais sdo considerados atracdes turisticas (Getz, 2007) e tém associados
impactos economicos importantes (Getz & Cheyne, 2002; Pine Il & Gillmore, 2011, citado
por Barbosa & Queirds, 2017, p.2). O sucesso dos mesmos da-se quando a experiéncia é
garantida para todos os participantes e quando o ambiente é uma das causas de maior
satisfacdo (Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond & McMahon-Beattie, 2012, citado
por Barbosa & Queirds, 2017, p.3).
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Existe uma diferenciacdo e uma interacdo entre as experiéncias de consumo béasico
(experiéncias de apoio) e as experiéncias como a motivagdo e a experiéncia total (Quan e
Wang, 2004). A experiéncia total do participante é uma consequéncia da experiéncia de apoio
(local para estadia, tipo de alimentacdo, condi¢cdes e cuidados de higiene), que resulta
principalmente de experiéncias que o0s participantes procuram, de forma a intensificarem as

experiéncias diarias (por exemplo o tipo de alimentacdo) que vivem durante todo o evento.

E fundamental interligar a experiéncia de apoio, com a experiéncia total, uma vez que
uma sem a outra significa que o participante ndo vai conseguir obter a qualidade total e a

satisfacdo que pretende (Quan e Wang, 2004).

Generalizando, as experiéncias dos participantes sdo condicionadas pelas interacdes
sociais com outros individuos durante o evento, como também pelo contato com o espaco
envolvente, por novos desafios, aprendizagens e conhecimento gerado durante toda a

participacdo (Hood, 2004).

A motivacdo é reconhecida pela grande importancia que exerce na compreensao e analise
do comportamento do consumidor turistico. Este impulso nasce de uma necessidade, é
possivel concluir que a motivacdo representa uma predisposicdo que o individuo desenvolve,
de tentar conseguir as suas vontades, neste caso, o produto turistico. As pessoas tendem a ser

manter em um estado n qual as suas necessidades fiquem num patamar estavel.

Segundo Kotler, Bowen e Makens (2014), as pessoas vivem em constante mudanca de
desejos, dependendo dos iniUmeros momentos da vida, o que faz surgir uma tensdo e dai, da
tentativa de libertacdo dessa tensdo, surge uma motivacdo para realizar algo como se
envolverem numa atividade turistica. Estudar os aspetos relacionados com as motivacoes do
turista, é extremamente importante, e nesse sentido é possivel levar em consideragdo 0s

fatores push (psicoldgicos) e pull (culturais).

Ao longo desta dissertacdo referimos algumas vezes o aumento dos festivais ao longo das
ultimas décadas, desta forma vamos ao longo deste texto abordar a sua tipologia uma vez que
estes sdo vistos como expressdes culturais de pessoas que vivem em lugares especificos,

evidenciando significados culturais divulgados pelo mundo fora (Quinn, 2005).

Os festivais sdo um fendmeno social e multicultural por serem atragdes exclusivas tanto
para visitantes locais como para turistas (Getz, 2007; Quinn, 2005, citado Queirds, 2014,

p.22). Os festivais sdo essenciais para a cultura, uma vez que estdo orientados no sentido de
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contribuir para o crescimento cultural e social de cada evento, contribuindo para as

necessidades dos consumidores (Bowdin et al., 2002).

Os festivais podem englobar diversas variedades musicais, alguns destes acontecimentos
podem ter um estilo mais dominante ou abstrato, outros podem ter uma programacao mais
especifica. Alguns festivais, primeiro do que darem como foco principal a mdusica,
concentram-se artes, como o teatro, cinema, a poesia e a danga, mas a maior parte foca-se em

festivais de musica de varios géneros como jazz, pop, rock, reggae, mental e eletronica.

Sdo determinantes caracteristicas que distinguem todos os festivais, seja em relacdo a
dimensdo, ao tipo de publico e ao motivo de realizagdo. Algumas destas caracteristicas dos
festivais podem ser atribuidas a um publico mais abrangente, denominado por mainstream,
com a presenca de dois ou mais palcos ou on-track-festival, no caso de apresentar somente um
palco, com um publico-alvo mais seletivo (Ali-Knight,J., Robertson, M., Fyall, A. & Ladkin,
A., 2009, citado por Milhano, 2015, p.11).

De acordo com Anderton (2009), a dimensdo dos festivais € calculada segundo a

capacidade do recinto, estes podem ser:

e Festivais de “boutique” com uma capacidade até dez mil pessoas;
e Festivais de dimensdo média, com capacidades entre dez mil a cinquenta mil pessoas;

e Festival de grande escala, com capacidade para mais de cinquenta mil pessoas.

Os festivais tém caracteristicas que partilham em comum, tais como, uma agenda com
artistas conceituados, a necessidade de ter um nimero de publico bastante alargado, captar
atencdo dos meios de comunicacgdo, competitividade, isto € ser diferentes de outros grupos

que tenham as mesmas ideias, 0 programa e o motivo pelo qual se quer realizar o evento.

A organizagédo de South East Arts, desenvolvida em 1998, organizou categorias para 0s

festivais com os seguintes formatos (Bowdin, G., Allen, J., O’Toole, W., Haris, R. &

McDonnell, 1., 2004).
Apresenta-se de seguida as respetivas categorias (Bowdin et al., 2004, p. 19):

e Perfil das celebracdes, sdo compostas por uma agenda ambiciosa com objetivos
delineados, que pretende alcancar padrdes elevados, relativamente a captacdo de um
maior numero de meios de comunicagdo, atingindo o maior nimero possivel de

participantes gerando receitas elevadas;
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Festivais que sdo celebrados num determinado local, podendo ir de pequenas vilas a
grandes cidades e que tém como intuito reunir populacdo numa area especifica, muitas
vezes com grupos de comunidade local. Estes festivais podem ser subdivididos e
organizados por voluntarios ou organizagdes locais;

Celebracdo para uma comunidade de interesse, que retrata um festival que destaca o
trabalho desenvolvido por determinados grupos, como é o caso de pessoas com
deficiéncias ou artesdes locais;

Calendaério: festivais culturais ou religiosos, como por exemplo, tradi¢es indigenas de
grande escala que atraem um grande nimero de visitantes, por exemplo o carnaval do
Rio de Janeiro;

Festival de arte amadora que se trata de um sector em crescimento que envolve
pessoas em espirito de competicao;

Festivais de musica, fendmeno muito popular que tem sido recebido pelas
comunidades locais de bom agrado. Séo festivais com um ou mais géneros musicais,

por norma realizados ao ar livre.
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Capitulo 111 — Estudo de caso — NOS Primavera Sound Porto

Apds a contextualizacdo sobre o mundo dos Festivais em Portugal, o presente capitulo
tem como objetivo desenvolver e caraterizar o Festival NOS Primavera Sound, desta forma
julgou-se relevante a informagdo sobre a historia e a evolugdo do mesmo, que se realiza

anualmente na cidade do Porto.

Para efeitos da investigacdo, provou-se ser um festival capaz de impulsionar o turismo da
Cidade do Porto, uma vez que tem efeitos mediaticos, tanto a nivel nacional como
internacional, proporcionando vantagens ao desenvolvimento de um destino. O propdsito
desta investigacdo, é caraterizar o Festival, analisando diversos pontos e carateristicas que o
distinguem e o moldam, apoiada pelas entrevistas realizadas, para se puder fundamentar a

dissertacdo, tornando esta mais completa.

Nos subcapitulos que se sucedem, serdo analisados os fatores essenciais que ligam o
proposito e a dinamica do festival, deste modo é possivel considerar o que pode ser essencial
para a investigacdo. Apresenta-se aspetos associados ao enquadramento, contexto social e

econdmico e relaciona aspetos entre o festival e a comunidade local.

3.1. Histéria do Festival

O NOS Primavera Sound é um homdlogo portugués do festival Primavera Sound que se

celebra em Barcelona desde 2001.

O espirito que se vive nos palcos e na relva do Parque da Cidade durante trés dias € o
espirito da cidade do Porto.

A excelente localizacdo geografica, as boas vias de comunicagdo da cidade com o resto
da Europa e do Mundo e a distin¢do do festival no panorama musical portugués contribui para
0 crescimento da cidade, na sua projecdo enquanto capital cultural e para a sua dinamizacao

internacional como destino turistico.

O cartaz brilha e chama a atenga de muitas pessoas porque conta com uma extensa
selecdo de artistas internacionais e, mesmo assim tem uma ampla e significativa representagéo

do panorama musical portugués. A nivel artistico, 0 evento segue 0 mesmo pensamento do
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que o Primavera Sound Barcelona, o que distingue é a variedade de estilos, aos grandes

nomes internacionais, juntam-se artistas emergentes, incluindo artistas nacionais e locais.

O Parque da Cidade do Porto é um espago com um panorama distinto de todos os outros
festivais, junto ao mar e com uma extensa area verde. O clima, o vasto patrimonio historico, o
espirito acolhedor, a facil deslocagdo entre os varios polos urbanos sdo caracteristicas chave

que deixam quem passa pelo NO Primavera Sound irremediavelmente rendido a cidade.*?

Durante os trés dias de festival, as criancas podem contar com um espago preparado com
atividades, para que desta forma os pais possam usufruir de uma maior experiéncia do
mesmo. Sendo um festival mais familiar, 0 espago esta preparado para receber os mais
pequenos, onde existe uma série de atividades infantis durante os trés dias do festival. Esta
zona esta preparada com equipamentos que servem de apoio as criancas como: fraldario,
tenda onde se guardam os carrinhos dos bebés e até mesmo uma cozinha para preparar
refeicbes. Para além disso, existe a possibilidade dos mais pequenos usufruirem de
auscultadores de protecéo.

Edicéo 2012

Em 2012, houve a primeira edicdo do festival Primavera Sound na cidade do Porto.
Representado por outra marca o festival tinha como nome completo “Optimus Primavera
Sound”. Durante 0s trés dias do festival (7 a 10 de julho) passaram pelo Parque da Cidade no
Porto mais de 70 mil pessoas, das quais mais de 60% provenientes do estrangeiro, de mais de

40 nacionalidades diferentes.

O Primavera Sound é uma instituicdo da mausica dita independente (Blitz, 2012), o
sucesso do festival foi notdrio desde o inicio, principalmente devido a qualidade do cartaz,
responsavel por grandes atuagdes como os Suede, The Flaming Lips, Rufus Wainwright,
Wilco ou Yo La Tengo que passaram e marcaram a cidade do Porto e por guem passou no
Festival. Tudo acontece no Parque da Cidade, no Porto, exceto a festa de encerramento, na
Casa da Musica.

No entanto, e apesar do sucesso do Festival, logo na primeira edicdo houveram alguns
contratempos, na estreia dos norte-americanos Death Cab for Cutie, no ano de 2012 em

12 Retirado do site nosprimaverasound.com
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Portugal, a atuacdo teve de ser cancelada devido a mas condi¢fes meteorologicas (TV124,

2016).

Existem algumas curiosidades sobre as bandas que atuam no festival, a banda norte

americana, Shellac, liderada por Steve Albini € embaixadora da marca Primavera Sound. A

mesma esteve presente nas cinco edi¢es do Primavera Sound, desde 2012. O grupo tornou-se

uma presenca habitual no festival de Barcelona e este habito acabou por se estender a cidade
do Porto (TVI24, 2016).

Cartaz

Imagem 8 - Cartaz da edicdo NOS Primavera Sound 2012

optimus
PRIMAVERA
SOUND

7/8/9/10 JUNHO - JUNIO - JUNE
PORTO

THE FLAMING LIPS - WILCO - RUFUS WAINWRIGHT AND HIS BAND - M23 - THE WALKMEN - YO LA TENGO - BEACH HOUSE
BLACK LIPS - CODEINE - NEON INDIAN - SHELLAC - OTHER LIVES - THE WAR ON DRUGS - CHAIRLIFT - TENNIS - TALL FIRS.
WOLVES IN THE THRONE ROOM - THEE OH SEES - ULTRAMAGNETIC MC'S - NUMBERS SHOWCASE: JACKMASTER,
ONEMAN, DEADBOY, SPENCER. REDINHO - LINDA MARTINI - WE TRUST - ESPERIT! - RAFAEL TORAL

BJORK - THE XX - DEATH CAB FOR CUTIE - THE WEEKND - THE AFGHAN WHIGS - SPIRITUALIZED - SAINT ETIENNE - WAVVES
WASHED OUT - EROL ALKAN - DEATH GRIPS - JOHN TALABOT (LIVE) - BAXTER DURY - VERONICA FALLS
1| BREAK HORSES - SLEEPY SUN - DIRTY THREE - LEE RANALDO - FOREST SWORDS - SISKIYOU - DEMDIKE STARE
JAMES FERRARO AND THE BODYGUARD - MUJERES - GALA DROP - THE RIGHT ONS

JEFF MANGUM (NEUTRAL MILK HOTEL)" - THE OLIVIA TREMOR CONTROL*

0 UMTACR / ACTUAGION CON AFORD LIMTADS / CONCESTS WITH LATED CAPAGT

Fonte: Retirado do Google
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Mapa do Recinto

Imagem 9 - Mapa do recinto NOS Primavera Sound 2012

: S
Primavera - henoiusch

Fonte: Retirado do Google

Preco

O passe geral tinha o valor de 99 euros. O bilhete para dia 7 de junho era correspondente
a 35 euros e os bilhetes individuais para dia 8 e 9 de junho era 50 euros. O levantamento dos
passes gerais e a troca por pulseira e cartdo de acesso sao feitos no Parque da Cidade nos dias
do festival. No que diz respeito ao levantamento dos bilhetes diarios e a sua respetiva troca,

esta s € feita no dia correspondente ao que pretende aceder ao festival.

Relativamente & festa de encerramento na Casa da Musica e Hard Club, era exclusivo aos
detentores do passe geral do Optimus Primavera Sound 2012, e era limitado a lotagdo de cada
uma das salas. A capacidade das duas salas da Casa da Musica onde decorreram 0s concertos
é de 1200 e 650 lugares, no Hard Club a capacidade das duas salas é de 1000 e 300 lugares,
respetivamente (Blitz, 2012).

Transportes

A STCP e 0 Metro do Porto estabeleceram uma parceria com a organizacdo do Festival,
disponibilizando linhas e horarios especiais para o publico se deslocar de e para o Parque da
Cidade. Nos autocarros, para além das linhas regulares, foi criada uma ligacdo direta dos
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Aliados (centro do Porto) ao Parque da Cidade que estaria operacional durante a madrugada
(Blitz, 2012).

Para além de servicos especiais, a STCP, reforcou as linhas com veiculos de maior
capacidade garantindo uma frequéncia de circulacdo de 5 minutos. Também o metro do Porto
reforcou uma oferta de servicos. A estacdo de referéncia do Festival é Matosinhos Sul, por
este motivo, esteve devidamente identificada durante os dias do Festival.

Meteorologia

A meteorologia é um fator imprevisivel, a organizacdo do evento deve estar preparada
para tal, no entanto na primeira edi¢do, segundo a informacéo dada a TV124 em 2016 por José
Barreiro, houve o cancelamento do concerto dos Death Cab for Cutie. Infelizmente os palcos
estavam preparados para 0 verdo e desta forma ndo havia cobertura sobre os mesmos. Os
palcos estavam pensados de forma a privilegiar o cenario: o intuito era que o publico pudesse

usufruir de uma vista sobre o lago que fica atras do palco principal.

Restauracao

O festival contou com a presenca de algumas barraquinhas de comida e bebida, posto
isto, era proibido levar comida e bebida para o interior do recinto. Uma vez que o recinto

disponibiliza uma zona de restauragdo com bastante oferta ao longo do Parque.

Edic&o 2013

A segunda edicdo Optimus Primavera Sound ficou marcada pelo crescimento do festival
a nivel nacional e internacional. De 30 de maio a 1 de junho de 2013 passaram pelo Parque da
Cidade mais de 72 mil pessoas, das quais cerca de 35 mil eram provenientes de paises

estrangeiros, com mais de 40 nacionalidades representadas no festival (Blitz, 2013).

Destacaram-se nomes como Blur, My Bloody Valentine, Nick Cave & Bad Seeds, Swans,

Explosions In The Sky, entre outros.
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Cartaz

Imagem 10 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2013
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Fonte: Retirado do Google

Entre grandes concertos “héd a registar uma edi¢do sem grandes percalgos, uma maior
oferta de alimentacdo, arestas limadas no que a gestdo de espacos diz respeito, e ndo menos

importante, condi¢cGes meteoroldgicas fantasticas (Blitz, 2013).

“E verdade o que dizem: o Primavera Sound Porto ndo é um festival qualquer.
(...). No sentido de ja ndo ser possivel pensar no Porto sem a existéncia do
Primavera Sound” (Gomes, 2013).1

Segundo informacdes retiradas do site do Festival Nos Primavera Sound relativamente ao
ano de 2013, “O momento épico do festival aconteceu naturalmente com os Blur, num

concerto que combinou o0s grandes hits com temas menos 6bvios, mas ndao menos

empolgantes”.

13 Disponivel em: http://bodyspace.net/ao-vivo/1550-optimus-primavera-sound-2013/
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Edicdo 2014

Em 2014 ¢ lancada a marca NOS para o mercado, “uma marca sempre focada na
satisfacdo dos clientes, com uma posicao de lideranca competitiva e o foco na oferta de
servicos verdadeiramente convergentes e relevantes para os portugueses” (Béarbara
Carvalhosa, 2018).1

A terceira edicdo do NOS Primavera Sound consolidou o festival como uma das

principais referéncias europeias da masica alternativa mundial.

“As pessoas perceberam o lado visual forte deste festival, a beleza do Parque da Cidade,
mas havia sempre alguma coisa que ndo era perfeita. Tivemos azar nas duas primeiras edi¢oes
por causa da chuva. A partir de 2014 comecou toda uma nova realidade do festival, uma
afirmacdo. Para além de continuarmos a ter uma grande percentagem de estrangeiros, 0s
portugueses comegaram a responder em muito maior ndmero”, contou José Barreiros a
TVI24% em 2016.

Cartaz

Imagem 11 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2014
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14 Entrevista colocada em anexo.
15 Disponivel em: https://tvi24.iol.pt/dossier/nos-primavera-sound/59359ae80cf28390002508b5
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O Festival decorreu entre os dias 5 a 9 de junho e contou com grandes destaques a nivel
musical, o rapper norte americano Kendrick Lamar, a lenda brasileira Caetano Veloso, que
em palco celebrou a sua longa carreira, os inumeros hits Indie Rock dos Pixies, 0 espetacular
regresso aos concertos dos britanicos Slowdive e da banda de culto Neutral Milk Hotal, a

atuacdo dos americanos The National e o Post Rock dos escoceses Mogwai.

Edicéo 2015

O NOS Primavera Sound 2015, voltou a causar impacto como sendo um festival Gnico e
de paragem obrigatéria na Europa. No Parque da Cidade, entre os dias 4 e 6 de junho
passaram 77 mil pessoas, de 40 nacionalidades diferentes, que confirmaram ser a melhor

assisténcia de sempre.

Cartaz

Imagem 12 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2015
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Fonte: Retirado do Google

O cartaz repleto de nomes de peso, levou 49 bandas aos 4 palcos do festival, destacando
as duas atuacOes da veterana Patti Smith, o regresso aos palcos de culto The Replacements, 0
hip hop de Run The Jewels, o rock obscuro dos americanos Interpol e a visita de Antony and
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the Johnsons a interpretar os seus éxitos, acompanhado pela orquestra da Casa da Musica do

Porto.

A semelhanca da edigdo anterior, 0 NOS Primavera Sound 2015 comegou na cidade e o
publico infantil foi igualmente protagonista desta edicdo como MINI NOS Primavera Sound,
projeto que convidou pequenos e graidos a celebrar a Primavera ao som de Cl, B Fachada e

Noiserv, com muitos workshops e jogos didaticos.

O NOS Primavera Sound voltou a associar-se aos Transportes Publicos do Porto, numa
iniciativa que aposta na qualidade e flexibilidade do servico, permitindo que o publico se

desloque comodamente e em seguranca de e para o Parque da Cidade.

O festival continuou a promover uma zona dedicada a alguns dos mais carismaticos
espacos de petiscos do Porto e a semelhanga de edi¢Ges anteriores, no recinto estiveram

alguns dos melhores vinhos da regido demarcada do Douro.

Imagem 13 - Cartaz do MINI NOS Primavera
Sound 2015
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Fonte: Retirado do site: NOS Primavera Sound
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Mais de 10.000 pessoas passaram pelo Parque da Cidade do Porto para celebrar o espirito
da Primavera em familia. Num festival pensado para os mais pequenos, ndo faltaram
workshops didaticos que marcaram este dia inesquecivel. No MINI NOS Primavera Sound, o

publico p6de experimentar e sentir de perto o espirito do NOS Primavera Sound.

Edicdo 2016

A Cidade do Porto recebeu pelo quinto ano consecutivo, 0 NOS Primavera Sound no
Parque da Cidade. A programacdo decorreu distribuida por quatro palcos, no entanto nesta
edicéo, entre outras novidades, houve a deslocacdo de um dos palcos e a criagdo de uma nova
zona de alimentacdo (Blitz, 2016).

Citando José Barreiro, diretor do festival “tentamos sempre que a experiéncia seja
diferente. Apesar de ndo haver alteracGes nos palcos, iremos deslocar o palco Pichfork para
outra zona do recinto (...). Teremos uma zona de street food com comerciantes de Franga e

Inglaterra, que vém ao festival s6 para apresentarem os seus produtos” (Blitz, 2016).

Cartaz

Imagem 14 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2016
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Animal Collective encabecaram o primeiro dia. Brian Wilson foi o grande destaque para o
dia 10 de junho. Os Air, que foram o primeiro nome confirmado para o cartaz do festival,

foram os cabeca de cartaz do dia 11 de junho.

Os bilhetes diarios para 0 NOS Primavera Sound tinham o preco de 55 euros. O passe

geral pelo preco de 105 euros.

O NOS Primavera Sound ¢ diferente de todos os outros porque aposta na sustentabilidade
e este ponto € visivel através ndo s6 do cenario e da paisagem natural, mas também porque de
edicdo para edicdo, a organizacdo tem apostado numa grande novidade como 0s copos
reutilizaveis. O custo do copo é de dois euros e este € substituido por um novo na aquisi¢éo de
uma nova bebida, no final da noite, pode-se entregar o copo e o valor é Ihe reembolsado
(TVI24, 2016).

Imagem 15 - Copo reutilizavel 2016
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Fonte: Retirado do site do NOS Primavera Sound

Durante as edices, o festival mantém uma boa percentagem dos espetadores que vém de
fora de Portugal, José Barreiro confirmou “praticamente garantida a presenca de 10 mil

estrangeiros, de 58 nacionalidades diferentes” (Blitz, 2016).
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Edicdo 2017

O NOS Primvera Sound regressou ao Parque da Cidade do Porto entre os dias 8 e 10 de

junho, no entanto a masica comegou mais cedo nos bares de referéncia da cidade.

Segundo José Barreiro, diferentemente das edi¢Ges anteriores em que o warm-up do
festival acontecia no Passeio das Virtudes e na Alameda das Fontainhas, no ano de 2017
surgiu a ideia de dar a conhecer a vertente mais cosmopolita da cidade, com masica nos bares
do Porto, entrevista dada pelo Diretor do NOS Primavera Sound a pagina Comunidade e Arte,
em 2017.

O NOS Primavera Sound distingue-se por ser um festival ecoldgico e sustentavel, e para
além de terem sido pioneiros na edicdo de 2016 com os copos reutilizaveis, na edi¢do de
2017, com objetivo de diminuir a utilizacdo do papel, foram criadas embalagens
biodegradaveis, segundo José Soeiro numa entrevista realizada pela Comunidade e Arte em
2017.

Pensando na sustentabilidade, o festival também dispbes de cinzeiros portateis para
combater beatas de cigarros espalhadas pelo Parque apelando a colaboracdo de todos os
festivaleiros, sendo uma das grandes prioridades da organizacdo a preservacao do Parque da
Cidade (Sousa, J., 2017)%.

Ao longo dos anos o festival acompanhou o desenvolvimento a nivel tecnolégico como

por exemplo:
v" Power banks;
v’ Zona wi-fi;

v" App (plataformas android e ios) NOS Primavera Sound.

16 Retirado do site Comunidade e Arte, 2017.
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Cartaz

PORIO 204

Edicdo 2018

A sétima edicdo do NOS Primavera Sound, realizou-se o festival entre os dias 7 a 9 de

QUINTA 8
JUEVES 8
THURSDAY 8TH

NOS

17h55  CIGARETTES AFTER SEX
) MIGUEL

22h20 RUN THE JEWELS

00h4S JUSTICE

SUPER BOCK

17h00 SAMUEL URIA

18h50 RODRIGO LEAO & SCOTT MATTHEW
2110 ARAB STRAP

23h30 FLYING LOTUS

SEXTA 9
VIERNES 9
FRIDAY 9TH

NOS

17nS5  POND

19h50 ANGEL OLSEN
22h15 BON IVER
01hO0 NICOLAS JAAR

SUPER BOCK

17h00 FIRST BREATH AFTER COMA
18hS0 WHITNEY

21h00 TEENAGE FANCLUB

23hS5 SKEPTA

PALCO.

17h45 JEREMY JAY

19h00 ROYAL TRUX

20h30 SLEAFORD MODS

22h00 SWANS

01hO0 KING GIZZARD & THE LIZARD W IZARD

PITCHFORK

21h00  NIKKI LANE

22h30 JULIEN BAKER

00hOO HAMILTON LEITHAUSER
01h20 CYMBALS EAT GUITARS
02h45 RICHIE HAWTIN-CLOSE

* 04n15 MANOLE TOUGH

Fonte: Retirado do Google

junho no Parque da Cidade, no Porto.

Imagem 16 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2017
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76



Imagem 17 - Mapa do recinto do NOS Primavera Sound 2018
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Fonte: Retirado do site da NOS Primavera Sound'’

O Festival do Parque da Cidade do Porto ultrapassou pela primeira vez a barreira dos 100

mil visitantes, contando também com a afluéncia ao concerto gratuito de Fatboy Slim

realizado na Avenida dos Aliados (Blitz, 2018).

7 Disponivel para uma visualizagdo mais concreta em: https://assets.primaverasound.com/2018/pso/images/final.jpg

77



Segundo a organizacdo, uma média de 30 mil pessoas por dia passaram pelo recinto.

Devido a um excelente cartaz, a mesma afirma que o evento reuniu publico de 60 paises
(Blitz, 2018).
No que diz respeito aos espagos onde se realizam os concertos, houve novidades

relativamente as edi¢des passadas.

Cartaz

Imagem 18 - Cartaz do NOS Primavera Sound 2018
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Fonte: Retirado do Google

Além dos cabeca de cartaz, do hip-hop e da masica eletronica, o NOS Primavera Sound

2018 consagra mais uma edigcdo de ecleticismo, risco e singularidade musica inigualével,
retirado do site do evento.
H& um conjunto de fatores que faz com que o festival funcione e mantenha a seguranca

de todos os envolvidos como:
v’ Transportes;
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Trocas (troca de pulseiras);
Entrada de objetos;

Bengaleiro;

ASIRNERNERN

Menores (parceria com Aldeia Milaneza, espaco preparado para as criangas com

atividades infantis);

<\

Recinto (pontos de informag&o);

v Restauracdo (petiscos tradicionalmente portuenses, area de street food).

Segundo a organizacao do festival, o crescimento e a reorganizagédo do recinto revelaram-
se uma boa aposta com as novas areas a permitirem ainda mais conforto e a possibilitar a
todos uma experiéncia unica. O NOS Primavera Sound tem regresso marcado ao Parque da
Cidade de 6 a 8 de junho de 2019 (retirado do site do festival).

3.2. Estratégia do Festival NOS Primavera Sound

Durante os dezassete anos de existéncia em Barcelona, o Primavera conseguiu afirmar-se
como um dos melhores festivais da Europa. Este festival resulta de uma equipa organizacional

de sucesso e a promotora Pic-Nic Producgdes S.A.

A promotora da especial atencdo a contratacdo e producdo artistica, sem outro
compromisso que ndo a qualidade e novidade dos espetaculos selecionados, centrada nos
artistas que, pela sua especial sensibilidade, s@o essenciais para compreender o contexto

musical.'®

Ao analisar o festival NOS Primavera Sound, o site, as entrevistas realizadas, os dados
conseguidos e o inquérito apresentam-nos 0 seu importante papel na promogédo da imagem
competitiva da cidade no contexto internacional. O festival expandiu-se primeiramente em
Barcelona, e em seguida, com o seu desenvolvimento veio para a Cidade do Porto. Em

resposta a pergunta: Quais foram as principais carateristicas para a escolha do espaco?

18 Retirado do site da promotora Pic-Nic Produgdes.
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José Barreiro®® afirma:

“A simetria que existe com Barcelona, como ja explicado anteriormente,
ajudou a decidir que a presenca nacional do Primavera Sound teria de ser no
Porto.”

Quando uma organizacdo arrisca, verifica-se o poder que o publico tem sobre o prestigio
do mesmo. O crescimento do festival verifica-se ndo so6 a nivel nacional, mas também
internacional, marcando a sua diferenca perante um publico cada vez mais exigente e um
mercado com muita oferta. A nivel tecnoldgico, a pagina do festival estd muito bem
estruturada, tanto o site como as redes sociais: Facebook, Instagram e Twitter. No site e no
Facebook o contetido sobre o destino em questdo é uma atencdo especial por parte dos locais,
contribui para uma informacdo mais completa para que o0s visitantes de outros sitios possam
receber dicas do que fazer durante a sua estadia. Uma concecdo criativa e inovadora faz
ressaltar a constante inovacao ndo s6 mantendo as redes sociais atualizadas, mas mantendo o

publico atento, a constantes novidades.

Outros dos fatores estratégicos do festival, foi escolher a NOS como parceira principal,
acredita-se que a marca trouxe notoriedade e uma significativa evolugdo a este evento e
segundo as palavras de José Barreiro, desde o inicio que a NOS percebeu e se reviu no
conceito Primavera Sound, e por isso a escolha como parceiro principal. Esta alianca tem
dinamizado positivamente o festival, dando frutos excelentes de edi¢do para edi¢do. O
conceito do Primavera Sound é Gnico e essa € uma das principais carateristicas do festival. O
espaco e o conforto do publico sdo mantidos desde a primeira edicdo em 2012, o festival
posiciona-se com qualidade no mercado, raridade e prestacdo de servigos impecavel,

conseguindo assim, alcangar o sucesso.

Relativamente aos precos, os valores tém vindo a aumentar ao longo das edi¢des como é
possivel verificar ao longo dos anos. E de fato um dos festivais mais caros a nivel nacional,
no entanto tem bastante procura devido as suas particularidades enquanto evento, o valor ndo
é um problema para o publico que o festival pretende atingir. Um publico mais adulto com
carateristicas mais elitistas e que procura acima de tudo disfrutar de uma boa musica, um bom

espaco e um bom ambiente.

19 Diretor do Festival NOS Primavera Sound
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A Cidade do Porto recebe anualmente o NOS Primavera Sound, um dos principais
atrativos do evento que se assume ano apos ano sdo as preocupacdes estéticas e ambientais
que caraterizam o festival. O objetivo desta Festival, é fortalecer a inddstria da madsica, com
as suas respetivas carateristicas, isto € uma ampla selecdo de artistas internacionais e

nacionais, mas nao so.

A postura estratégica do Primavera Sound proporciona uma avaliacdo de pontos fortes e
fracos que qualificam a capacidade de determinar marcas, percebendo quais sdo as
oportunidades e ameacas. Verificamos que através do seu evento anual, o Festival opta por

uma postura de desenvolvimento e constante evolugéo.

O NOS Primavera Sound tem contribuindo para o crescimento do Porto na sua vertente
cultural, enquanto cidade vanguardista e aberta a novas tendéncias e como destino turistico de
exceléncia. E nesse sentido que iremos retratar a comunidade local, Porto, no préximo ponto

deste trabalho.

3.3. Comunidade Local

N&o podemos ver os festivais como sendo prejudiciais para o destino turistico, estes na
realidade, trazem vantagens, como por exemplo captar o interesse pela cultura, tanto dos
residentes como dos turistas. A participacdo por parte das comunidades pode conduzir a

expansdo de novos projetos de revitalizacdo e promocéo das tradicoes.

Desta maneira os festivais tém a capacidade de gerar uma enorme interacdo social e de
conservacdo do patriménio cultural e histérico, preservando e mantendo as raizes da
comunidade local. Noutro sentido, criam vantagens sobre as tradi¢cdes da cidade e os valores

da mesma, através de todas as atividades que acontecem durantes estes eventos.

E possivel observar que Portugal se tornou um grande promotor de festivais, e que
consequentemente sdo gerados impactos que direta ou indiretamente afetam ao nivel
ambiental, economico e social do pais. Um festival com a dimensdo do NOS Primavera
Sound pode ter um impacto muito relevante na sensibilizacdo e educacdo ambiental, porque
alerta para as problematicas relacionadas com o ambiente e promove a adocdo de boas

praticas.

81



Ainda assim, é fundamental existir um plano de gestéo face aos impactos gerados pelo
evento, visto que a comunidade local valoriza o seu bem-estar, 0s impactos negativos como o
abuso de drogas, ruido, violéncia, poluicdo do ambiente e espaco, podem e devem ser

evitados.

Os stakeholders séo as partes interessadas relativamente a promocdo de um evento,
estes sdo envolvidos concretamente ou ndo nas atividades intrinsecas ao desenvolvimento do

mesmo.

E importante uma sensibilizacio por todas as partes envolvidas no projeto, para que se

possa fazer mostrar a verdadeira identidade do destino que acolhe o evento.

A comunidade local, os participantes, promotores, os colaboradores, o publico,
fornecedores, patrocinadores e organizadores, sdo partes interessadas de um evento. O
primeiro passo para o desenvolvimento de um evento implica a compreensdo dos aspetos
negativos e positivos referidos anteriormente. De acordo com a informagéo apresentada na
imagem 19, em cada pilar da sustentabilidade sdo apresentadas subcategorias e para cada uma
delas esta assinalado onde sdo sentidos os maiores impactos de acordo com os stakeholders

identificados:

Imagem 19 - Esquematizacdo do impacto nos pilares de sustentabilidade influenciados e afetados pelas

orientacOes de cada stakeholder do evento
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Fonte: Sustentabilidade nos Festivais de Msica?°

20 Disponivel em: https://www.sgs.pt/-/media/local/portugal/documents/brochures/sgsbrochuraeventossustentaveisa4pt17.pdf
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A organizacdo de um festival precisa de um esforco necessariamente coletivo, para um
bom desenvolvimento a nivel sustentavel e saudavel da comunidade local. De seguida aborda-
se alguns dos elementos a ter em atencdo para garantir a preservacao do destino turistico e do

proprio festival.

Bem-estar e Acessibilidades

A produgéo de um evento deve manter-se sempre atenta com o objetivo de aumentar 0s
niveis de bem-estar e satisfacdo dos participantes. Uma forma de integrar todas as pessoas, é
garantir o acesso a informacGes, espacos e objetos que permitam a integracdo ndo s de
pessoas com deficiéncia ou mobilidade reduzida, mas também a extensdo e inclusao do acesso
por qualquer pessoa, isto €, garantindo que existam comodidades confortaveis e de facil

adaptacao.

Relativamente a informacBes que possam surgir pela parte dos participantes, sobre o
préprio festival, € importante que estas estejam ao alcance de qualquer um. Hoje em dia é
fundamental que os festivais estejam preparados para corresponder as necessidades de acesso

a pessoas portadoras de deficiéncia fisica.

“A Santa Casa da Misericérdia de Lisboa cumpre diariamente a sua missao
dedicando-se as “Boas Causas”, designadamente atraves do apoio a Mdusica e
aos talentos nacionais. O NOS Primavera Sound conta com plataformas para o
publico com mobilidade reduzida em todos os palcos, garantindo todo o
conforto e visibilidade e uma equipa preparada para dar o apoio necessario”
(webook, 2017)*.

21 Disponivel em: https://www.webook.pt/blog/2017/06/07/nos-primavera-sound-2017-tudo-o-que-precisas-
de-saber#sthash.AUxjgMqq.dpbs
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Acomodacéo

Quanto a acomodacéo, quase todos os festivais disponibilizam parque de campismo, no
entanto o Festival Primavera Sound uma vez que ndo tem parque de campismo no recinto do
mesmo, disponibiliza alternativas de alojamento, no préprio site do evento € possivel obter
informagdes que promovem alternativas de alojamento para os festivaleiros. Este Mega-
Evento, na ultima edi¢ao 2018 “teve um impacto econdmico para a cidade proximo dos 20
milhdes de euros. (...) Este € mais um nimero a manifestar o sucesso de um evento que, faca
chuva ou faga sol, chama cada vez mais gente: este ano ultrapassou a barreira das 100 mil

pessoas.”?

De acordo com o estudo realizado pelo ISAG, na sétima edicdo do NOS Primavera
Sound, os valores que o festival gerou para a cidade do Porto foram significativos, os quais
ascenderem a cerca de 19,7 milhdes de euros para a economia local. As grandes poténcias que
a cidade oferece como alojamento, restauracdo, diferentes espacos, animacgdo noturna e
comércio local contribuiram para estes valores, segundo o estudo, cada visitante gastou em

média 437,8 euros entre o recinto e a cidade (Porto Lazer, 2018).

Condigdes Meteoroldgicas

Na escolha de um espaco para o evento, € importante no processo de planeamento criar

estratégias para prevenir possiveis riscos que possam ser identificados.

Fatores como a arquitetura do local, as infraestruturas, o clima e o proprio alinhamento

do festival sdo essenciais para o planeamento do evento.

No caso do NOS Primavera Sound, a escolha para a realizagdo do festival foi a Cidade do
Porto porque corresponde a simetria ibérica que a cidade partilha com Barcelona e esta
atualmente referenciada, tendo ganho o Prémio Best European Destinations em 2017, uma

paragem obrigatoria que recebe um dos melhores festivais europeus.

Em determinados festivais, existe a preocupacdo no que diz respeito a incidéncia do sol,
mas de nada serve e sdo ouvidas frequentemente reclamac0es relativo a este ponto, 0 NOS

22 Disponivel em: http://www.porto.pt/noticias/nos-primavera-sound-supera-previsoes-e-tem-impacto-economico-de-quase-
20-milhoes-de-euros
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Primavera Sound, disponibiliza estruturas improvisadas que garantem sombras, e em relacéo
a chuva, dispde de solu¢Bes como capas impermeéaveis que se garantem eficazes perante este

fenémeno.

Limpeza

A sustentabilidade conta com aspetos como espacos limpos, preparados para uma boa
organizacdo do evento, garantindo a qualidade do festival e que permite uma maior satisfacdo

por parte dos participantes e das marcas envolvidas.

As condigdes de limpeza do recinto séo levadas a serio uma vez que um dos objetivos do

festival é a sustentabilidade.

No Primavera, os espagos sdo limpos frequentemente, inclusive tém uma equipa
permanente para a limpeza do recinto. Para promover a diminuicéo de utilizacdo de pléstico e
producdo excessiva de residuos, o festival adotou a medida dos copos personalizados

reutilizaveis e ainda pontos de agua potavel.

Esta medida promove a promocéo de residuos de embalagens, e da a possibilidade ao

participante de guardar o copo como valor simbdlico do Festival.

Entidades contratadas

Uma das entidades envolvidas na industria dos eventos, como por exemplo a Seguranca e
Saude no Trabalho, previne e influencia a organizacdo a ter em consideracdo aspetos que
melhorem a qualidade do festival. E importante que as entidades contratadas sigam um plano
de controlo em relacdo & saude e higiene garantindo, as pessoas envolvidas seguranga no

desempenho em cada funcdo que assumam.

O NOS Primavera Sound recorreu a instalagdo de equipamentos que permitem o

carregamento de telemdveis com recurso a energia renovavel (solar) e sensibilizacdo da
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populacdo para a importancia de diminuir o uso de combustiveis fosseis e emissdes de gases

de efeito de estufa.?®

A comunidade local € a principal interessada em ser aceite por todos os individuos
envolvidos no evento. Os eventos sdo um veiculo poderoso para a comunicacao e divulga as
boas préaticas de todos os participantes e ndo sO6, como também de toda a comunidade
organizadora. Isto €, quando falamos em festivais de musica, falamos em movimentagéo de
um grande numero de pessoas, maior abundancia de residuos e niveis elevados de poluicao

sonora.

O ruido é uma questdo delicada e ndo existem medidas para acabar com o impacto que
isto provoca, no entanto é possivel limitar os equipamentos sonoros, ou adotar uma estratégia

guanto a posicdo dos palcos para desviar a projecdo de som da vizinhanca.

Seguranca

Segundo a APORFEST, a seguranca é uma das principais prioridades a melhorar de ano
para ano nos festivais. A qualidade das infraestruturas e equipamentos, garantem a seguranca
das pessoas, como 0s respetivos cuidados com os materiais utilizados que transparecam

solidez e estabilidade, assim como o alerta para uma boa rede de forcas de seguranga.
De acordo com os parametros de gestdo de seguranca, estes sao?:

e Controlo de entradas;

e Estado das vias de circulagdo;

e Controlo de venda de alcool a menores;
e Riscos de agentes biologicos;

e Controlo de multiddes;

e Controlo de segurancga alimentar;

e Meios de combates a incéndios;

e Formagc0es fornecidas.

23 Retirado do site da Pic-Nic Producdes.

2 Disponivel em: http://www.aporfest.pt/single-post/2018/09/06/Encontro-dos-Festivais-em-Portugal-
Promotores-e-Munic%C3%ADpios

2 Disponivel em: https://www.sgs.pt/-
/media/local/portugal/documents/brochures/sgsbrochuraeventossustentaveisadpt17.pdf
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Os recursos humanos é um dos departamentos mais importante na organizacdo de um
evento, porque atua a varios niveis que requerem atencdo. A gestao destes recursos néo é facil
uma vez que tem de existir a preocupacéo de elaborar um plano de formacéo para conseguir
responder &s necessidades de cada pessoa. Este plano, dedica-se a ter em conta instrugdes de
trabalho, indicacgdo das infraestruturas em relacdo ao espago do evento, plano de emergéncia e

a distribuicao de fungdes em caso de algum acidente ou incidente.

As instalacbes provisorias provocam em alguns casos acidentes elétricos recorrentes nos
recintos. E necessario haver um maior controlo dos riscos de eletricidade durante os festivais.
E importante haver uma atencio redobrada e agBes preventivas com a identificacio de riscos.
O féacil acesso a equipamentos elétricos estd sujeito a riscos eminentes que devem ser
devidamente precavidos antes da ocorréncia do evento. De acordo com a SGS, é possivel

garantir um controlo sobre os incéndios mais eficaz.

Seguranca Alimentar

O Primavera Sound recebe em todas as edi¢Ges espacos de petiscos mais carismaticos do
Porto. A preocupacdo pela seguranca alimentar deve existir em toda a rede de fornecimento
de qualquer produto, desde a producao, transporte, transformacdo, armazenamento, até a sua
venda ao consumidor final (HACCP, 2018). As entidades competentes devem prestar apoio

ao plano de seguranca alimentar, uma vez que é necessario haver controlo sobre 0 mesmo.

Impacto Ambiental

Os impactos causados por questdes ambientais sdo relativos a dimensdo, valor,
localizagédo e até mesmo com o alinhamento definido. A questdo ambiental num evento néo é
uma questdo simples, pois implicam vérios cuidados com diversos fatores, nomeadamente a
guestdo onde € realizado o festival. Outros dos fatores implicitos que contribuem para a
mediacdo do evento sdo: a quantidade de residuos produzidos, a gestdo energética, hidrica e

de gas, cadeia de fornecimento, transporte e logistica.
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No caso dos festivais que se realizam ao ar livre é essencial que depois do evento
terminar, sejam restabelecidas as condi¢cdes pré-evento. Um dos problemas que esta

relacionado com o impacto ambiental é a questdo do desperdicio de agua.

A SGS?® afirma que “vazamentos provocam desperdicios de 4gua, diminuindo a

eficiéncia hidrica e aumentando consequentemente os custos”.

O fornecimento de energia de um evento cabe a operadoras energéticas, no entanto como

os festivais tém grande dimensao, é necessario utilizar geradores de energia.

“As questdes relacionadas com a utilizacdo de energia encontram-se na ordem
do dia, sendo urgente que as organizagdes promotoras estabelecam sistemas e
processos necessarios para melhorar o seu desempenho energético, incluindo a
eficiéncia energética, o uso e o consumo de energia” (Steenbekkers, 2014,
p.20).%7

Gestao de residuos

A sensibilizacdo para a reducdo de residuos produzidos, reciclagem e reutilizacéo, &,
atualmente, transmitida as pessoas de forma intensiva. Em praticamente todos os festivais 0s
promotores assumem a posicdo de separar e recolher os objetos em questdo. No entanto, por
exemplo no caso do Primavera Sound foram identificadas medidas de reducdo, concretamente

a venda de bebidas em copos reutilizaveis.

“O processo de gestdo de residuos produzidos no NOS Primavera Sound 2015
resultou de uma parceria com a Camara Municipal do Porto e a Lipor, entidade
responsavel pela gestdo, valorizacdo e tratamento dos residuos urbanos
produzidos pelos municipios associados, entre eles, o porto, que garantiram a
colocagdo no espaco das infraestruturas necessarias para a separagdo do lixo, a

recolha seletiva e a sensibilizagdo dos elementos do staff.” (Nogueira, 2015).28

26 Sustentabilidade nos Festivais de Musica

27 Disponivel em: https://www.sgs.pt/-
/media/local/portugal/documents/brochures/sgsbrochuraeventossustentaveisadpt17.pdf

28 Disponivel em: http://www.porto.pt/noticias/13-toneladas-de-residuos-no-nos-primavera-sound-
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A organizacdo do festival deve estar preparada para responder as respetivas necessidades
do consumidor e do destino que acolhe este evento, formacdes e sensibilizacdo dos
responsaveis das areas de alimentacdo e das equipas de limpeza e recolha de residuos, o
festival dispde de um video informativo, a divulgar em cada dia do festival, sobre a vida dos

festivais e as boas praticas ambientais.

Concluindo, Portugal é neste momento e como ja foi referido anteriormente, um grande
produtor de eventos. A sustentabilidade dos festivais de musica, € um tema importante, e 0s

impactos gerados afetam ndo so o festival, mas também a comunidade local.

Desde a primeira edigdo que a organizagdo do Primavera Sound toma iniciativas e

promove a imagem da Cidade do Porto, segundo o organizador do festival José Barreiro:

“Num pais repleto de festivais, as caracteristicas tinicas do NOS Primavera
Sound, do espago ao alinhamento, fazem diferenca para o publico. (...) Assim,
mesmo aqueles que nos visitam exclusivamente para o festival, ficaram com
"um cheirinho" da nossa gastronomia para agucar o apetite de um possivel
regresso. (...) Tudo isto, claro, exporta a imagem do Porto e do pais além-

fronteiras, além do retorno econémico que gera.” 2°

A partir da escolha de prioridades, a decisdo sobre o destino turistico para a realizacdo do
evento NOS Primavera Sound consistiu em perceber quais sdo o0s pontos fortes e
oportunidades na cidade, como os pontos fracos e ameacas para garantir um equilibrio para

todos os envolvidos, sejam eles comunidade local ou visitante.

3.4. Apreciacédo dos Resultados da Investigacao

Neste subcapitulo apresenta-se a analise dos resultados das entrevistas aos trés
selecionados: Jorge Vieira, Diretor Account da Agéncia de Comunicagdo Say-U Consulting;
José Barreiro, Diretor do Festival NOS Primavera Sound e Barbara Carvalhosa, Responsavel

de Comunicacao da NOS.

2 Retirado da entrevista colocada em anexo.
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No processo de apreciacdo dos resultados, apresenta-se excertos pertinentes e
separados, de forma a facilitar a compreensao das opinides dos intervenientes. Os resultados

poderdo ser verificados em anexo.

De forma a sustentar a metodologia, a investigadora utilizou o inquérito online,
constituido por quinze questbes de pergunta répida. O objetivo é compreender a opinido dos
participantes, tendo em conta a qualidade do festival.

O sucesso para qualquer evento tem inicio no planeamento estratégico. Raramente
qualquer estratégia de marketing consegue transformar um mau evento num evento de
sucesso. Portanto, o sucesso para qualquer evento tem de ser uma base sélida de organizacao
e de um bom trabalho de equipa. Todos os organizadores tém de se adaptar as situacoes,

expectativas e necessidades do publico.
De acordo com José Barreiro:

“Queremos que o publico confie a 100% em nds, tanto na oferta musical que

apresentamos todos os anos, tanto no cuidado minucioso com que trabalhamos”

Tanto no ponto de vista festival-publico, como na relacdo agéncia-cliente a base da

confianca é essencial para se conseguir realizar um bom trabalho. Segundo Jorge Vieira:

“A relacdo estabelecida entre agéncia de comunicagéo e os seus clientes deve ser

de parceria. (...). A questdo central é a confianga”.

Os festivais sdo eventos que geram uma variedade de valores culturais, rapidamente se

transformam em fendmenos atrativos para o destino turistico.

A importancia do destino é um dos fatores mais relevantes para a realizagcdo dos

eventos:

“As cidades de Lisboa e Porto sdo hoje reconhecidas globalmente. Esta tendéncia
pode significar uma acrescida possibilidade de realizacdo de eventos
internacionais em Portugal” (retirado da entrevista a Jorge Vieira, 2018).
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Conclui-se que os eventos sdo um fenémeno crescente a escala global, aumentando em
namero e popularidade, podendo funcionar como produto turistico e como estratégia de

comunicacdo para o destino turistico.

Segundo Jose Barreiro é importante a relacdo que o Primavera Sound tem na Cidade

do porto:

“Para mim, ¢ uma satisfacdo perceber que 0 festival contribuiu para deixar uma

marca importante no Porto, ajudando a sua proposta turistica”.

Foi possivel perceber na entrevista com Barbara Carvalhosa, a importancia da marca

NOS de se associar a um produto que sabe que atrai bastante populacao:

“A musica (territorios de paixdo) atinge muitas pessoas, € a marca tenta encontrar

ativos que permitam chegar a todo o tipo de pessoas”.

O NOS Primavera Sound move pessoas, na edi¢do de 2018, sabe-se que o Festival
teve uma adesdo de 100.00 de participantes. Sao significativos os impactos e os beneficios

que o Festival traz ndo sé a nivel cultural, mas também a nivel econémico.

Segundo Cunha (2009), sdo as atracfes que definem os destinos turisticos, uma vez
que os visitantes se deslocam porque procuram elementos ou fatores que exercem uma atragdo
sobre os visitantes nacionais ou internacionais. A tecnologia também permitiu um contato
mais de perto com o consumidor, tanto nas agéncias, como no festival, bem como para a

marca NOS, os canais de distribuicdo segundo Jorge Vieira:

“Para conhecer e recolher informa¢ao de todos os interlocutores relevantes na

organizagdo e para momentos regulares de avaliagao”.

Posto isto, também € importante dizer que o existe um equilibrio de todos o0s
associados, inclusive os governos locais apoiam cada vez mais os festivais, sendo que estes

estdo diretamente relacionados com a estratégia de comunicagdo dos municipios.

Os eventos sdo motores econdmicos positivos, que contribuem para o entusiasmo e
orgulho local: atraindo visitantes para o destino, fornecendo oportunidades de aprendizagem e
desenvolvimento, geram despesa significativa, criam uma imagem e reputacéo local positiva

nacional e internacional.
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Um dos pontos considerados mais importantes na sua elaboracéo do inquérito foi o da
extensdo das perguntas e possiveis respostas. Sendo um inquérito aplicado depois do festival,
0 publico ndo colaborou como pretendido, por este motivo apresenta-se um inquérito

reduzido, no entanto € possivel considerar alguns aspetos.

Numa primeira fase sdo inquiridos relativamente dados mais genéricos: género, idade,
residéncia, nacionalidade. Numa segunda fase a investigadora pretendeu saber qual a

motivacao do publico e o porqué de procurarem o NOS Primavera Sound.

O inguérito teve quarenta e quatro respostas, confirmou-se que mais de metade dos

inquiridos € do sexo masculino (52%), e (48%) do sexo feminino.

Grafico 2 - Género

H Feminino M Masculino

Fonte: Elaboragdo propria

O festival NOS Primavera Sound tem um target bastante mais adulto do que é comum
na maior parte dos festivais, no entanto no inquérito realizado a média de idades
compreendidas entre os vinte e 0s sessenta e trés anos, no entanto como podemos ver no

grafico representado.
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Gréfico 3 - Idade

[20, 36] {36, 52] {52, 68]

Fonte: Elaboragéo propria

Apesar do festival integrar um grande nimero de nacionalidades diferentes, a

nacionalidade portuguesa e brasileira sdo as presentes em resposta aos inquéritos.

Perante o destino escolhido para a realizacdo do evento, (64,9%) dos inquiridos esta
satisfeito relativamente ao espaco escolhido.

Os néo residentes do Porto tiveram algumas opgdes de estadia para os trés dias de

NOS Primavera Sound.

A imagem abaixo mostra-nos as op¢oes e escolhas dos inquiridos:
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Gréfico 4 - Opces de Acomodacao

m Hotel ®Hostel mAirbnb ™ Acampamento m Casa de amigos/Familiares

Fonte: Elaboragéo propria

Como referido anteriormente, o festival Nos Primavera Sound é uma extensdo do
Primavera Sound Barcelona, como foi possivel observar pelas respostas do inquérito, a maior

parte tinha conhecimento da sua existéncia.

Grafico 5 - Conhecimento sobre o Primavera Sound Barcelona
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Fonte: Elaboracdo prépria

94



Para perceber a motivagdo dos participantes, apresenta-se a questdo sobre a
importancia dos seguintes critérios na decisdo de frequentar o NOS Primavera Sound, a

resposta conclusiva como é possivel ver no grafico abaixo é:

Gréfico 6 - Importancia dos critérios na decisdo de frequentar o Primavera Sound Porto
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Fonte: Elaboragdo Prdpria

Um dos pontos fortes deste Festival é acreditar que o meu ambiente deve ser
conservado, de ano para ano a organizacao do festival aposta na ligagdo entre o individuo e o
cuidado a ter com o meio ambiente, neste sentido sdo efetuados recursos para ajudar na

sustentabilidade, de forma a preservar o local escolhido para a realizagdo do mesmo.

A pergunta “Tendo em conta a sustentabilidade do meio ambiente, mas, no entanto, o
encargo econémico. Considera a implementacao de copos reutilizaveis uma boa maneira de

combater desperdicios?”

Todos os inquiridos responderam “SIM”, pois acreditam, como o proprio festival que a
sustentabilidade é fundamental para o espaco e para o destino turistico. Os inquiridos ainda
tiveram a possibilidade de mostrar a sua opinido por escrito. Os pontos que se seguem S&ao

referentes a algumas das opinides dadas pelos participantes:

e Menos lixo no chdo e encorajamento de responsabilidade ambiental dos

consumidores;
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e A implementacdo de copos reutilizdveis com pagamento de caucdo evita o
abandono dos mesmos pelo recinto;

e O préximo passo serd abolir todo o tipo de plastico descartavel, como
palhinhas, pratos, talheres e colocar mais ecopontos pelo festival,

e Esta medida é um ponto a favor do festival, a qual deveria ser implementada
em todos os festivais.

A evolucdo do festival reflete-se no crescimento de participantes que tem de edicdo
para edicdo, para a seguinte pergunta: gostaria de voltar para o NOS Primavera Sound 2019?

A resposta é bastante positiva como podemos ver no grafico abaixo:

Grafico 7 - Interesse em voltar ao Primavera Sound Porto 2019

= Sim = Ndo

Fonte: Elaboracdo propria

Com o inquérito foi possivel avaliar positivamente o interesse e a motivacdo dos
participantes, tendo entendido o porqué de o publico procurar festivais como este, o
crescimento deste evento tem um impacto na vida daqueles que participam e por isso a
necessidade de voltarem e continuar a acompanhar o crescimento que acontece de edigédo para
edicéo.
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Dada uma analise global das respostas obtidas, existem observacfes fundamentais que
sdo feitas do ponto de vista da organizacdo. Existem questdes que foram colocadas no
decorrer das entrevistas que nos permitem compreender de uma forma mais abrangente como

se estrutura, funciona cada organizacéo e a opinido destes profissionais experientes.

Os fatores que chamam atenc¢do sdo as principais motivagdes para que o publico queira
continuar a participar no festival, isto €, a promogdo do cartaz como é referenciado na
entrevista realizada a José Barreiro € um dos motivos que como podemos ver no inquérito

pelo qual a maior parte gosto do Primavera Sound.

Na analise da questdo da sustentabilidade, podemos concluir que a organizacdo do
festival tem uma forte ligagdo com este ponto.

. Em resposta ha pergunta Perspetivas para o futuro?

“O futuro passa pelo constante crescimento sustentavel do festival. Sabemos o que pode
ser melhorado ano apds ano. Nao ha um crescimento desmedido. Todas as a¢des, parcerias e
melhoramentos sdo pensados ao pormenor para que fagam sentido e para que tudo continue
sempre — e como acontece desde a primeira edi¢do — alinhado com a imagem que definimos

para o festival.” (retirado das afirmaces José Barreiro®).

Um dos aspetos a referenciar € a opinido do Account Diretor Jorge Vieira perante um
mercado cada vez mais desenvolvido, onde as organizacBes competem entre si, € possivel

devido a uma boa estratégia de comunicacdo, comunicar com todos os publicos.

Todos os entrevistados acreditam que os eventos tém um papel fundamental na
divulgacdo do destino turistico, e 0s canais de distribuicdo representam uma estratégia para

atingir um maior nimero de pessoas.

As respostas as entrevistas, demonstram que para se ser um bom profissional na area
de comunicagdo e eventos é necessario gostar e é fundamental ter interesse no que se esta a
fazer. Em todas as profissdes deve existir empenho, disciplina, bom senso, organizacéo, entre
tantas outras caracteristicas, mas € uma mais valia a importancia que as organizacdes dao as

relacdes entre as pessoas.

Cada vez mais os eventos precisam de um empenho redobrado. Para se conseguir gerir

tudo isto é necessario entrega, flexibilidade, organizacdo, disciplina e empenho muito grande.

30 Entrevista colocada em anexo.
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Durante um evento, que pode ser realizado em qualquer dia da semana é fundamental a

presenca da disponibilidade de um elemento ou de toda a equipa organizadora.

As organizacbes precisam de desenhar e implementar estratégias eficazes de
comunicacdo para uma determinada marca ou organizacdo, fazendo uso de know-how
especializado para conseguir ajudar a identificar e divulgar os fatores de diferenciacdo dos
seus clientes uma oferta original, solugdes inovadoras, uma histéria diferente em torno de
uma mensagem que produza um efeito no publico identificado e se torne num complemento

eficiente a estratégia de negocio a desenvolver.

Com base nos inquéritos e nas entrevistas, foi possivel identificar que, apesar do
mercado altamente competitivo, o festival continua a marcar pela diferenca. O publico

procura novos conceitos e é capaz de se aventurar para novas experiéncias.

Qualquer empresa ou organizacdo, hoje em dia tem de ter em vista a inovacao, para se
destacar dos concorrentes e de uma oferta bastante alargada. Com este estudo, tanto o publico
como as organizacgOes identificaram aspetos como sendo 0s mais importantes para captar

atencdo dos consumidores:

e Localizacdo;
e Ambiente;

e Marcas.

Tendo em conta o objetivo da organizacdo, o consumidor de fato é atraido por fatores

como a criatividade e diferenca.

Os destinos sdo escolhidos de forma estratégica, com a ajuda de promotores e
governos é possivel evoluir e causar impacto a nivel nacional e internacional, engquanto

produto turistico e enquanto divulgador de uma marca e produto.

Ambos o0s métodos utilizados serviram para compreender a importancia da
comunica¢do uma vez que sem ela, os festivais ndo atingiam um ndmero tdo grande de

pessoas e com um feedback tdo positivo como sabemaos.

O consumidor procura os festivais para viver novas experiéncias e sem estes 0S
organizadores ndo teriam necessidade de procurar meios para se manter com a mente aberta

num mercado cada vez mais competitivo.
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E importante que os destinos estejam preparados para estes mega-eventos tendo em

conta os beneficios que estes tém para o turismo, ndo sé local, mas também nacional.

A realizacdo desta dissertacdo foi uma mais-valia pessoal, entrar em contacto com
profissionais da area e conhecer o meio, levou-me a uma grande proximidade com a realidade

e a analisar aspetos desconhecidos.

3.5. Discussdo das Proposicoes

P1: A escolha do destino turistico, Porto, € uma estratégia de comunicacdo para o

Festival Primavera Sound.

Face as carateristicas do destino turistico, os festivais de musica sdo organizados com
intuito de promover a cidade, atrair turistas e oferecer um conjunto limitado de
experiéncias aos participantes, mas também aos residentes da regido. Como podemos
observar no capitulo Il, estes acontecimentos criam beneficios econdémicos e geram

receitas adicionais para a cidade.

Segundo as declara¢es do organizador do festival NOS Primavera Sound, José Barreiro,
ficou provado que a escolha do destino turistico serve como estratégica para a realizacao

do evento, uma vez que 0 espago corresponde aos objetivos do Festival.

Maciel (2011) defende que, os eventos como Festivais de Musica, sd0 uma amostra
vibrante dos lugares onde acontecem, podendo melhorar a imagem do destino turistico a

partir de uma divulgagéo positiva.

O sucesso deste acontecimento € justifichvel com a longa relagdo que este tem com a
cidade, a maior parte dos participantes provem do estrangeiro, que ndo sO procuram a

musica, mas também aventura e lazer que a cidade do Porto oferece.
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P2: Os festivais sdo apontados como sendo bastante benéficos para a melhoria da
imagem do destino, assim como um instrumento estratégico para estender o ciclo de

vida do mesmo.

Através da revisdo de literatura observa-se que os festivais sdo de fato importantes
para o desenvolvimento cultural da cidade, sendo que abordam novas tematicas e criam

uma imagem positiva do destino.

O consumidor quando procura o festival, acaba por encontrar no destino uma
oportunidade de viagem para outras alturas do ano. A decisdo do turista de visitar um
destino, é um processo que envolve bastante procura de informacdes, os eventos culturais
cultivam a necessidade de investigar os atributos das marcas envolvidas que reforgam a
imagem do destino, que por sua vez transmitem maior confianca ao consumidor e

garantem um grau elevado de satisfacéo.

Desta forma, a presente investigacdo conclui que a segunda proposi¢do é valida, porque
os festivais preenchem um conjunto de necessidades por parte dos participantes, sendo
que o destino estd diretamente ligado com a motivacdo, satisfacdo e fidelizacdo dos

mesmos, como podemos observar nas respostas aos inquéritos.

P3: Existe maior investimento por parte de entidades privadas, melhores condicGes
e aposta em toda a industria criativa e cultural, devido aos beneficios que os eventos

trazem aos destinos turisticos.

Em entrevista, o organizador do festival e a responsavel da marca NOS, mostraram-se
bastante satisfeitos com a colaboragdo com a entidades locais (Camara Municipal do
Porto e Porto Lazer), uma vez que esta parceria assegura a qualidade e o desempenho do
festival, ndo s6 do evento em si mas promove o aumento do conhecimento sobre a
cidade, dos participantes e daqueles que ouvem falar do festival, devido a toda a

comunicacéo e divulgacgéo feita sobre 0 mesmo.

O formato do festival ira continuar a ter sucesso, como ja foi referido, embora nao seja
realizado em Lisboa e seja um festival que acontece no Porto, o festival NOS Primavera
Sound tem um impacto enorme nacional e internacional, sendo que a maior parte dos

participantes provém de paises estrangeiros.
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As parcerias com 0s governos locais sdo uma mais valia para qualquer evento, visto que a
vertente cultural atua como estratégia que via reforgar a competitividade e a atratividade

dos territorios com objetivos economicos e politicos bem definidos (Capitulo I11).

Ao longo das edi¢bes do NOS Primavera Sound, este festival tornou-se um elemento de
transformac&o, para além de ser um dos maiores geradores de conteudo para 0s meios de
comunicagéo social. Deste modo, a parceria com entidades privadas e locais, e a aposta a
nivel cultural é uma estratégia por parte dos destinos, tendo em conta a importancia que
estes tém para as marcas, quem é o publico alvo e qual o papel das cidades no

posicionamento do impacto dos eventos para a imagem dos mesmaos.

P4: O Primavera Sound Porto € um festival verde e ndo € s6 por causa da paisagem

do Parque da Cidade do Porto.

Esta questdo acaba por ser uma das mais importantes para o festival Primavera Sound,

uma vez que um dos objetivos deste evento é criar a imagem de um festival sustentavel.

Trata-se de um festival que ao longo dos anos acredita que a sustentabilidade € um dos
pontos fortes para criar uma imagem positiva sobre 0 mesmo e sobre o destino turistico.
A relacdo do festival com o proprio local escolhido para a realizacdo do evento é com
intuito de promover o destino, tanto através da beleza do espaco como da partilha de
informacdes sobre o desenvolvimento sustentavel e o impacto ambiental que este tem

sobre o destino.

Em entrevista, José Barreiro afirma que apesar da simbiose que existe entre a natureza e a
cidade, existe a procura da preservacdo do Parque da Cidade e a preocupagdo com o
conforto do publico. Neste sentido o objetivo deste festival é respeitar o local escolhido,
valorizando todos os pormenores que sdo pensados de forma calculada para manter a

conformidade entre o festival e o destino turistico.
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Capitulo IV — Consideraces Finais

4.1. Conclusotes

O presente capitulo pretende responder a questdo central da investigacdo, aos seus
objetivos, expor as limitacbes da pesquisa e sistematizar os contributos decorrentes deste
trabalho, bem como algumas sugestdes de pesquisas futuras.

Em Portugal, os festivais tém sido integrados na cultura desde ha muitos anos, com a
vantagem climética que o pais oferece, as atividades turisticas, nomeadamente os festivais,
tém possibilidade de serem feitos ao ar livre. Os destinos devem estar preparados para acolher
0s eventos, pois de certa forma estes acontecimentos devem fornecer exposicdo mediatica
valiosa, reforcando a imagem, a marca e o posicionando, reforcando o orgulho nacional e

local, estimulando a economia tanto publica como privada (Getz,2007).

As agéncias de comunicacdo e as promotoras promovem a imagem e implementam
estratégias eficazes de comunicacdo, fazendo uso de uma comunicacdo eficaz para uma
determinada marca ou organizacdo. Este, mercado pretende chegar ao publico com ofertas
originais, solucdes inovadoras, em torno de fatores de diferenciacdo que complemente uma
estratégia de e comunicacdo eficaz. Compreendo com este trabalho que existe um equilibrio
entre a procura e a oferta por parte do consumidor e isso sustenta a evolugdo que ha nos

eventos e no turismo nos Ultimos anos.

Foi possivel com a investigacdo, constatar que atualmente contabilizam-se mais de
cem festivais em Portugal, em que grande parte deles acontece na época de Verdo. Existe uma
tendéncia cada vez mais evidente e isso € notorio ndo s6 em relacdo ao festival, mas ao

destino turistico como a Cidade do Porto.

Os eventos sdo um fendmeno importantissimo para a contribui¢do do desenvolvimento
local, no entanto, a sua importancia ndo abrange obviamente s6 o Turismo, pois no caso dos
festivais podem oferecer oportunidades de animacdo cultural em localidades com pouco

contacto direto com a cultura.

Segundo os resultados do estudo, o festival remete para uma estratégia de

comunicacgdo por parte da organizacdo do evento e do destino turistico. Durante o evento e
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perante uma andlise as entrevistas e aos inquéritos, uma dindmica mais emocional com as

marcas e 0s participantes, tendo em conta o ponto de vista organizacional e do consumidor.

Posto isto, a pergunta inicial serviu como fio condutor a presente dissertacdo, é
possivel responder a questao “qual a importancia da comunicagdo na escolha dos destinos
turisticos para a realizacdo de eventos?”, pois tanto a organizagdo dos eventos como a
entidade local assumem um papel pré-ativo no que diz respeito a criar uma imagem positiva a
longo prazo da cidade. Existe um investimento por parte das camaras que pensam no evento
de forma estratégica para atrair mais visitantes e divulgar o destino com maior alcance

mundial.

Em consequéncia de um bom evento, o destino turistico divulga grande parte da sua
historia, atraindo os meios de comunicacdo social para dar énfase e criar impacto sobre o
publico. A comunicacdo é importante, uma vez que nos dias de hoje ndo se vive sem
plataformas digitais, estas sdo um meio para atingir um fim. O planeamento de uma estratégia
de comunicacgéo atua como sendo eficaz na divulgacao e promocéo da oferta e da procura.

Relativamente aos objetivos especificos, foram identificadas as agéncias de
comunicacdo como as principais responsaveis para desenvolver e criar a estratégia de
comunicacdo do evento, face a realidade do mercado e da concorréncia. Os eventos atuam
como forma de conhecimento sobre o destino, os visitantes tém a possibilidade de
experimentar a energia, autenticidade, valores, hospitalidade, gastronomia, entre outros da
cidade em questdo. Foi possivel observar no inquérito que independentemente de alguns
inquiridos quererem voltar ou ndo ao NOS Primavera Sound em 2019, voltardo para explorar
de novo a cidade.

Apesar das cidades concorrentes, principalmente Lisboa, existe uma grande aposta
sobre o Porto para a realizacdo do Primavera Sound, isto acontece devido aos beneficios que o
festival traz ao destino turistico e uma vez que cumpre com 0s requisitos do mesmo. A
simbiose que existe entre a natureza e o festival, € uma das principais razdes pelo qual o
festival acontece na Cidade do Porto. A organizacdo acredita que o destino turistico cumpre

com as necessidades do evento, chamando a atencdo do publico nacional e internacional.

Por fim, é visivel a importancia que a cultura tem para o Pais e para os destinos, 0
numero de visitantes estd a olhos vistos e os turistas cada vez mais procuram Portugal e a
Cidade do Porto para visitar, ndo sé pelas atracdes, mas por todo o conjunto de fatores

associados.
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4.2. LimitacOes de Investigagédo

Esta dissertacdo centrou-se apenas num festival, um dos focos principais deste
trabalho, passou pela avaliacdo da projecdo internacional que o evento NOS Primavera Sound

deu a imagem do destino turistico Porto.

Teria sido mais interessante, do ponto de vista académico, ter realizado um maior
numero de inquéritos, e ndo ter utilizado s6 o inquérito em portugués, uma vez que um grande

namero de participantes é proveniente do estrangeiro.

A amostra apresenta que a maior parte dos inquiridos provinha da Zona Norte, por
esse motivo, 0 nimero de respostas dada pela amostra ndo foi totalmente conclusiva para

complementar o estudo de caso.

4.3. Linhas de Investigac6es Futuras

Este ponto termina com direcdes para pesquisas futuras, sendo muitas delas motivadas

pelos resultados da investigagé&o.

Para investigacdes futuras, a sugestdo seria fazer um estudo comparativo ao festival

Primavera Sound que acontece também em Barcelona.

Também seria interessante que o0s préximos estudos refletissem resultados sobre a
ligacdo das marcas a este festival e houvesse questionarios durante ou logo ap6s a realizacdo

do festival.

Em suma, a presente investigacdo pode perspetivar trabalhos futuros, particularmente
estudos estatisticos com uma metodologia e amostragem representativa que procurem estudar
a Cidade do Porto, envolvendo nédo sé os agentes turisticos do destino, mas também visitantes
e a propria populacdo local e procurar cruzar as diferentes perspetivas de modo a entender as

diferencas e semelhangas entre elas.
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Anexos

Entrevista a Jorge Vieira, Account Diretor da Say-U Consulting

1. Qual a importancia de uma agéncia de comunicac¢éo no mercado.

O mercado atual, independentemente do sector que estejamos a abordar, mostra-se altamente
dindmico. Todos os dias surgem novas empresas (0 fenédmeno das startups domina muito do
discurso gue hoje encontramos no contexto de negocio nacional) e modificam-se processos

(basta pensar no peso crescente da digitalizacdo da economia).

No meio deste ambiente tdo complexo e em transformacgdo torna-se mais dificil a uma
empresa estar visivel e manter esse fator de visibilidade durante o tempo. A concorréncia é
muita e muito agressiva e o grau de atencdo do consumidor € relativamente reduzido e

bombardeado com um marketing permanente e em multiplas plataformas.

O papel de uma agéncia de comunicacdo surge como sendo o de conseguir desenhar e
implementar estratégias eficazes de comunicagdo para uma determinada marca ou
organizacdo, fazendo uso de know-how especializado para conseguir ajudar a identificar e
divulgar os fatores de diferenciacdo dos seus clientes (uma oferta original, solucdes
inovadoras, uma histdria diferente, etc) em torno de uma mensagem que produza um efeito no
publico identificado e se torne num complemento eficiente a estratégia de negécio a

desenvolver.

A Comunicagio ndo basta ser interessante, tem de cumprir objetivos mensuraveis, o que
significa tornar a marca mais visivel, ser um contributo para a decisdo de compra do cliente e

ajudar a organizacao a crescer.

2. Como é que uma agéncia se diferencia de outras concorrentes, quais as estratégias.

A diferenciagdo de uma agéncia no mercado faz-se fundamentalmente por duas vias: a

especializacdo no(s) setor(es) abordado(s) ou a originalidade da sua metodologia.

A partir do momento em que uma agéncia trabalha projetos em determinado sector de

atividade conquista conhecimento aprofundado sobre o0 mesmo, as tendéncias que o moldam e
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as suas especificidades. Isto torna-se numa vantagem competitiva. Ao mesmo tempo, o fator

de recomendacdo pode ser determinante para chegar a novos clientes.

A metodologia utilizada pela agéncia (isto é, a forma como trabalha) também é uma estratégia
de diferenciacdo. Existem diversas formas de abordar um projeto e desenvolver as acdes de
comunicagdo propostas, mas talvez a maior distingdo na forma como as agéncias se
posicionam perante os seus clientes seja 0 seu grau de proatividade. Se, por um lado, algumas
agéncias definem um calendario de trabalho e regem-se pelo mesmo, outras tentam
ativamente identificar novas oportunidades de divulgacdo e ir mais além do que é esperado.
Num mercado em que os clientes sdo mais exigentes e em que 0S recursos sdo mais reduzidos,
as organizagOes procuram nas agéncias de comunicacdo parceiros que lhes tragam valor
acrescido e que demonstrem a cada momento conhecimento, experiéncia e capacidade de

intervencdo.

3. Qual a importancia e o objetivo da proximidade entre a agéncia de comunicagao e o

cliente.

A relacdo estabelecida entre a agéncia de comunicacao e os seus clientes deve ser de parceria.
A agéncia deve conseguir apresentar e defender uma proposta de acdo que va ao encontro das
metas globais do seu cliente.

Isto €, por vezes, complicado, caso estejamos a lidar com um cliente que ndo sabe exatamente

0 que pretende ou que acha que sabe exatamente como conduzir o trabalho da agéncia.

A questdo central é a da confianca. A organizacdo deve confiar na agéncia para levar a cabo a
estratégia proposta com algum grau de autonomia para o fazer, sendo precisamente para
também ndo terem a preocupagdo com este trabalho internamente que uma organizagdo
contrata uma agéncia. E por isso normal que existam momentos regulares de avaliagio do
trabalho realizado e se decida, em cada um, se os objetivos propostos se encontram a ser

alcancados e se a parceria estabelecida se devera manter.
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4. Quais sé@o os instrumentos de comunicacdo mais importantes para a divulgagdo das

empresas e quais ttm maior destaque.

Neste momento, pela observacdo do mercado e pela experiéncia da Say U Consulting, o
destaque vai para a assessoria de imprensa e para as estratégias de comunicacdo em social

media.

Os oOrgdos de comunicacdo continuam a ser canais preferenciais de divulgacdo das
organizacfes. Agora ndo tanto através da mera insercdo de publicidade, mas através de
estratégias de visibilidade em pecas jornalisticas sobre o seu sector de atividade ou artigos de
opinido (posicionando a organizacdo como fonte de informacdo). Nesta estratégia entram,
obviamente, todo um conjunto de plataformas de informacéo entretanto surgidas em contexto

online.

Ao mesmo tempo, percebe-se que existe a ideia que uma organizacdo que ndo esteja visivel
online “ndo existe”. A facilidade de utilizagdo de plataformas de redes sociais e as
possibilidades de contacto que as mesmas possibilitam fazem com que esta seja uma area
importante, cada vez mais visivel e alvo de especializacdo no contexto da oferta das agéncias

de comunicacéo.

Digamos que nesta intercegéo entre canais de informagdo tradicionais e o digital encontramos
também o fendmeno dos blogues. Esta é também uma via de divulgacdo — hoje muito
profissionalizada e explorada — e que faz especialmente sentido para a divulgacdo de produtos

ou para sectores como o Turismo ou a Restauracdo.

5. Com a evolucéo das tecnologias, quais foram as melhorias em relacdo a comunicagdo

entre as duas partes interessadas ao longo do tempo.

Essencialmente, a tecnologia veio possibilitar um contacto mais simples e imediato. Hoje a

comunicagdo entre a agéncia e o cliente faz-se sobretudo através da troca de emails.

As reunifes presenciais sdo mais raras, porque implicam a deslocacao de parte dos envolvidos
e a disponibilidade em termos de tempo, sendo reservadas para 0 momento de arranque de um
novo projeto — para conhecer e recolher informacéo de todos os interlocutores relevantes na

organizacdo — e para momentos regulares de avaliacao.
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6. O que é necessario para a realizacdo de um evento.

A realizacdo de um evento, tal como qualquer acdo de comunicacdo, parte da necessidade de
cumprir objetivos especificos — dar a conhecer um produto/servico, realizar uma ocasido para
o desenvolvimento de employer brading, desenvolver o networking com clientes/parceiros,

etc.

Conhecido o objetivo, trona-se imperativo garantir a existéncia de todas as competéncias para
desenvolver a acdo, seja a nivel de assegurar um espaco, catering, animacéo, decoracdo, etc, o
gue geralmente acontece com a ajuda de parceiros externos a agéncia, a menos que estejamos

a falar de uma agéncia especializada em eventos que assegure todas estas necessidades.

Ao mesmo tempo, o evento pode significar uma oportunidade de divulgacdo alargada, seja
junto da comunicacdo social — conferéncias relacionadas com a discussdo de um tema

relevante, por exemplo — seja junto de colaboradores, clientes e parceiros.

7. Qual a relevancia dos eventos para uma empresa.

Os eventos surgem como a oportunidade para dar a conhecer um elemento relevante para a
organizacdo através de um ambiente que a mesma controla e num momento ao qual consegue

associar uma mensagem propria.

Ao evento corporativo é associada a marca da organizacdo, € assegurada visibilidade para as

suas fontes e é dada primazia ao seu discurso, visdo e pontos de vista.

8. Seguindo uma estratégia de forma a projetar melhor o evento em questao, como é

gue determina o espaco para a realizacdo do mesmo.
O espaco para a realizacdo de um evento é selecionado com base em fatores complementares:
- Qual a dimensdo esperada (qual o nimero de participantes?),

- O conceito pensado para o evento (é um formal, informal, esta relacionado com o ar-livre e a

natureza, por exemplo?),

- A logistica (temos que transportar participantes e oradores para o local, é facil para estes 1a

chegarem?),

- O pre¢o (muito relevante num momento em que 0s recursos das organizagdes sdo mais

reduzidos).
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9. Tendo como consequéncia o aumento do turismo em Lisboa e no Porto, como é que
as agéncias se podem “aproveitar” dessa situacdo e tornar os eventos melhores e

maiores.

As cidades de Lisboa e do Porto séo hoje destinos reconhecidos globalmente (a par do Pais no
seu todo). Esta tendéncia pode significar uma acrescida possibilidade de realizacdo de eventos
internacionais em Portugal ou de atratividade para a nossa geografia de eventos de

organizacOes globais que tenham uma filial e presenca em Portugal.

Esta tem de ser uma tendéncia equacionada e preparada pelas agéncias de comunicacdo que

queiram alargar os seus horizontes de a¢do e identificar novas oportunidades de negécio.
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Entrevista realizada a José Barreiro, Diretor do Festival NOS Primavera Sound:

1. Qual o motivo que vos levou a trazer o Primavera Sound para Portugal?
Eramos fis do festival em Barcelona e a empresa ibérica que criamos para trazer o festival

para Portugal é fruto de uma amizade.

2. Quais as referéncias mais importantes que os levaram a essa decisdo?
Hoje o NOS Primavera Sound é uma referéncia do Porto, referéncia que carecia na cidade e

que veio marcar uma diferenciacdo positiva em relacdo aos demais festivais ja existentes.

3. Porque é que houve uma aposta desse festival no Porto e ndo em Lisboa?
A escolha do Porto para segunda cidade do Primavera Sound nao foi alheia a simetria ibérica
que a cidade partilha com Barcelona. H& algumas caracteristicas que partilhamos com o
Primavera Sound em Barcelona. Tanto o Porto como Barcelona sédo as segundas maiores
cidades dos seus respectivos paises, cidades marcadas pela criatividade e pela inventividade e
com uma localizacdo geografica privilegiada junto ao mar. Cremos, por isso, que a cidade tem

as condicdes ideias para potenciar o festival e vice-versa.

4. Quais foram as principais carateristicas para a escolha do espaco?
A simetria que existe com Barcelona, como ja explicado anteriormente, ajudou a decidir que o
a presenca nacional do Primavera Sound teria de ser no Porto. E, depois, 0 espaco Unico que é
0 Parque da Cidade, permitiu posicionar o festival desde a sua primeira edicdo como um

festival diferente, de exceléncia no que ao conforto e envolvente diz respeito.

5. Qual é, no ponto de vista do organizador, o principal aspeto que diferencia este
festival de outros?

Acredito que conseguimos fazer um evento diferente da média dos festivais portugueses.
Todos os pormenores sdo bem pensados, dos palcos a preservacdo do Parque da Cidade, um
lugar Unico onde ha uma grande simbiose entre a natureza e a cidade, passando pelo
alinhamento e o cuidado que temos com 0 nosso publico. Preocupamo-nos com o conforto do
publico, queremos que ele sinta que neste festival o0 seu espaco € respeitado e valorizado. Ha
uma preocupacdo grande com o alinhamento, que se pretende equilibrado, nunca baixando as

exigéncias de qualidade j& habituais, com a presenca de bandas emergentes e de nomes
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consolidados no panorama nacional e internacional. A nossa meta para o futuro é ter um

cartaz cada vez mais forte, respeitando sempre 0 espaco e a cidade que acolhe o festival.

6. Porqgue é que escolhneram a NOS como marca parceira principal?
Desde o inicio que a NOS percebeu e se reviu no conceito Primavera Sound e por isso mesmo
a marca foi escolhida para parceiro principal do NOS Primavera Sound. Esta alianga tem

dinamizado positivamente o festival, dando frutos excelentes de edi¢do para edicdo.

7. Que impactos é que o festival traz para a cidade, positivos e negativos e para o
pais.

Promover o NOS Primavera Sound é também promover o Porto, enquanto cidade em
crescente afirmacdo cultural e internacionalmente reconhecida como um destino turistico de
exceléncia. Em 2012 e 2014, o Porto foi considerado o Melhor Destino Europeu do Ano pela
European Consumers Choice, o que reflete bem todo este dinamismo que envolve a cidade.
Para mim, é uma satisfacdo perceber que o festival contribuiu para deixar uma marca
importante no Porto, ajudando a sua proposta turistica. O apoio da Camara Municipal do
Porto e da Porto Lazer sdo fulcrais para que consigamos projetar mais eficientemente a marca
Porto, englobando-a positivamente naquele que é o conceito do NOS Primavera Sound. Em
2012, 60% do publico do festival era estrangeiro. Sensivelmente 12 mil pessoas de diferentes
paises do mundo, desde a Australia, Tailandia, Chile, EUA, e Europa em geral, estiveram
diariamente no Optimus Primavera Sound. Em 2013 voltamos a sentir uma forte presenca do
publico estrangeiro, mas a percentagem ja ndo foi tdo significativa pelo aumento da procura
interna. Todos os anos, um novo record de audiéncia € atingido e o NOS Primavera Sound
gera um impacto cultural e econémico muito grande, com a taxa de alojamento a atingir 0s
100%. Também desde 2013 que desafiamos algumas tasquinhas da cidade a apresentar 0s
seus produtos no recinto do festival. A iniciativa foi um estrondoso éxito. Assim, mesmo
aqueles que nos visitam exclusivamente para o festival, ficaram com "um cheirinho™ da nossa
gastronomia para agucar o apetite de um possivel regresso. Também no recinto do festival,
organizamos um pequeno mercado e desafiamos jovens criadores, da moda ao design, a
mostrarem 0s seus produtos a um publico exigente e muito interessado na singularidade
portuguesa. Tudo isto, claro, exporta a imagem do Porto e do pais além-fronteiras, além do

retorno econdémico que gera.
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8. Qual é a principal estratégia para o sucesso deste festival?
O sucesso deste festival prende-se assim com o cuidado continuado que é mantido com o

espaco e com o conforto do publico, o que o torne diferente de todos os outros.

9. Como €é que se lida com um publico cada vez mais exigente, e com a
concorréncia?

O NOS Primavera Sound, para além de ter dado continuidade ao festival de Barcelona no que
diz respeito a fidelizacdo do seu publico internacional, veio também conquistar um espaco
importante no ambito nacional. H& um puablico que, com o passar das edicdes, foi-se
identificando cada vez mais com o NOS Primavera Sound. Pessoas que nao costumam
frequentar festivais, ou que o faziam em idades mais jovens, e que com o NOS Primavera
Sound voltaram a querer estar num recinto de festival. Para um puablico cada vez mais
exigente, respondemos com uma exigéncia cada vez maior na qualidade das estruturas que
apresentamos e na aposta no alinhamento certo. Isto tudo, para além da oferta musical
eclética, com propostas que abrangem tanto bandas emergentes como nomes
internacionalmente consagrados, € explicado pelas caracteristicas Unicas do recinto, um
espaco de uma beleza natural inigualavel, com 6timos acessos e trabalhado com o objetivo
de proporcionar o maximo de conforto ao nosso publico. Queremos que o publico confie a
100% em nos, tanto na oferta musical que apresentamos todos 0s anos, tanto no
cuidado minucioso com que trabalhamos todos os aspetos extra cartaz. E essa confianca
reflete-se de edicio para edigdo. E também assim que lidamos com a concorréncia. Num pais
repleto de festivais, as caracteristicas Unicas do NOS Primavera Sound, do espaco ao
alinhamento, fazem a diferenca para o publico. Ndo podemos cair no conforto e na inércia a
espera que o cartaz se faga por si mesmo. Com a massificagdo da oferta é necessario ter um
cuidado muito maior no momento da escolha. S&o centenas de e-mails e contactos que nos
chegam todos os dias, com bandas a apresentarem o0s seus trabalhos e com propostas novas
das editoras. N&o é por isso admiravel a quantidade crescente de festivais que tem aparecido
nos ultimos anos, e isso é um fator positivo que diversifica a oferta e nos obriga cada vez mais
a delinear e trabalhar os nossos pontos diferenciadores com rigor e qualidade. O que
procuramos com o NOS Primavera Sound é trazer ao Parque da Cidade um cartaz acima de
tudo coeso. Temos uma linha programatica bem definida e ndo pensamos no cartaz como um
produto que tem de ser vendido as massas, mas sim como uma oferta cultural que privilegie a

qualidade musical.
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10. Quais séo as perspetivas para o futuro.
O futuro passa pelo constante crescimento sustentavel do festival. Sabemos o que pode ser
melhorado ano ap6s ano. Ndo ha um crescimento desmedido. Todas as agdes, parcerias e
melhoramentos sdo pensados ao pormenor para que fagam sentido e para que tudo continue
sempre — e como acontece desde a primeira edi¢cdo — alinhado com a imagem que definimos

para o festival.
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Entrevista via chamada realizada a Barbara Carvalhosa, Responsavel de comunicagao

da marca NOS:

10.

11.
12.

Qual o motivo por que a NOS se associou ao Festival Primavera Sound?

Quais sdo os beneficios que o festival traz para a marca?

Qual ¢é o objetivo de se ligar ao festival, tendo em conta o seu posicionamento? Isto é,
perceber se a NOS e o festival ttm 0 mesmo posicionamento na mente do consumidor.
Qual a diferenca entre associar-se a um festival que é realizado no Porto e ndo em
Lisboa?

Uma vez que o festival € realizado no Porto e a marca se encontra em associagdo com
0 mesmo, foi verificado por algum momento que a afluéncia a marca tenho sido maior
na zona Norte?

Como é que tem sido a evolucdo da marca nos ultimos anos?

Mesmo com a dimensdo que a marca NOS apresenta a sua associagdo ao festival,
promoveu ainda uma maior expansao?

Em que outras areas a marca NOS esta desenvolvida e apoia?

Qual é o departamento que esta diretamente ligado a organizacdo do festival?

Quais séo os valores inseridos na marca NOS e de que forma estes estdo de acordo
com os valores do Festival.

Estarem associados ao festival da-vos alguma vantagem em relagdo aos concorrentes?

Qual é o papel da marca no festival?

Resposta:

A NOS tem uma presenca em alguns territérios nomeadamente o territorio da musica, e nesse

sentido acaba por desenvolver uma serie de iniciativas que reforcam essa associagdo a esse

territorio. um dos objetivos oficiais da marca é ter mesmo essa associagdo com a musica.

Assim como o futebol, sdo territdrios de paix&o, o futebol muito mais alargado, atinge um

grande numero de pessoas, a musica também, no entanto o consumo é muito diferente

(consumos diferentes) relacOes diferentes. dentro do territorio da mdsica o exercicio que nos

tentamos fazer é encontrar ativos que nos permitem fazer esta variedade (chegar a todo o tipo

de pessoas) por exemplo o NOS alive, festival urbano, em lisboa, muito mais mainstream,

atinge um publico mais jovem e mais mainstream. O Primavera Sound tem um target mais
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velho, elitista, que gosta de consumo de mdsica ou nova ou antiga, mas tem sempre um lado
de descoberta e com um percurso para chegar onde chegou e com a conjugacgéo de todos estes
ativos conseguimos ter uma franja muito maior. Acreditamos que sim. 0S maiores e 0S

melhores.

O mesmo tipo de patrocinio aos dois festivais, o acordo é muito semelhante (Naming
Sponsor), nome do palco principal, nome do festival, algumas estruturas (pértico, espaco de
convidados). O NOS ALIVE é um festival por ser mainstream tem muitas marcas associadas,
todas a gritar para serem vistas, € o que chamamos de um festival cheio de logos e lonas, no
caso do nos primavera estamos no projeto desde raiz, em conjunto com o promotor e a camara
do porto e estabelecemos uma serie de regras porque também acontece no parque da cidade. o
respeito pelo espaco fez com que as marcas tivessem de ter uma postura diferente, ndo haver
ruidos, porque as marcas estao alinhadas e que € garantido pelo promotor. ndo se torne numa

arena cheia de ruido.

Notava se diferenca h uns anos atras, devido ate ao cartaz, nomeadamente chamava atencao
dos media, corrida aos bilhetes, bandas atrativas, muito notoriedade, atencdo do publico. é o
tipo de festival que ele é. 0 nos primavera ndo tem necessidade de ser assim, sdo logicas

diferentes, mais do que estar no porto ou em lisboa é a prépria identidade do festival.

A evolucdo nasceu de uma fusdo de duas marcas Optimus e ZON, quem estava no territério
da musica era Optimus no momento da fusdo, os ativos levaram com essa modificacdo porque

as marcas deixaram de existir.

A marca ajuda na divulgacdo, o que fazem agora e ha 5 anos é igual, no entanto a compra é

superior, mas a marca mantém-se.

Existe um histérico, um conhecimento, uma heranca, para um promotor é mais confortavel
trabalhar com uma marca que ja esteja no mercado ha mais tempo, tenha um capital e sabe

fazer, do que uma marca que esteja a comecar.

Mensalmente avaliamos varios atributos de marca. quando trabalhamos nos dois territorios,
queremos que afetem alguns atributos, marca proxima de mim, marca inovadora, marca

jovem.

Quais os beneficios que a associa¢do da marca ao festival Primavera Sound Porto tem?
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Os principais beneficios da marca NOS estar efetivamente ligado com este territdrio da
masica sdo: criar e ajudar a trabalhar alguns atributos, principalmente quando a marca se

relaciona com pessoas.

Em relacdo ao posicionamento no entretenimento, a NOS trabalha o contato com as pessoas e

tem tido bons resultados.
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