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RESUMO 

Este Relatório de Estágio marca o ponto mais alto da minha jornada académica no 

Mestrado em Comunicação, Marketing e Media Digitais, concluído na Universidade Lusófona, 

em Lisboa. O Estágio está inserido no Projeto de Investigação Europeu “EPIC-WE”, sob a 

supervisão do CICANT, tendo tido início em dezembro de 2023 e término em abril de 2024. 

O Relatório está dividido em seis capítulos principais: Capítulo 1 – Comunicar 

Ciência; Capítulo 2 – Os Eventos na Comunicação de Marketing; Capítulo 3 – Enquadramento 

Metodológico; Capítulo 4 – Contextualização do Estágio e Apresentação do Projeto EPIC-WE; 

Capítulo 5 – Tarefas e Experiências Adquiridas no Projeto; Capítulo 6 – Análise da Eficácia, 

Resultados e Impactos. 

Este estágio destacou-se pela integração da comunicação digital na promoção de 

eventos culturais, com foco na divulgação de Game Jams, como instrumentos de mobilização 

comunitária e sensibilização ambiental, envolvendo estudantes da Universidade Lusófona. 

A análise dos resultados mostrou que, além do impacto qualitativo, foi fomentada uma 

forte comunidade colaborativa entre os jovens participantes, promovendo a partilha de 

conhecimentos e o envolvimento com o património cultural de Óbidos. O relatório conclui com 

uma reflexão sobre a importância dos eventos culturais como ferramentas de comunicação, 

alinhadas com os valores europeus e a preservação cultural. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PALAVRAS-CHAVE: Comunicação e Marketing Digital; Eventos; Game Jams; Projeto de 

Investigação Europeu – EPIC-WE. 
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ABSTRACT 

This Internship Report marks the culmination of my academic journey in the Master's 

Degree in Communication, Marketing and Digital Media, completed at Lusófona University 

in Lisbon. The internship is part of the European Research Project “EPIC-WE”, under the 

supervision of CICANT, which began in December 2023 and ended in April 2024. 

The report is divided into six main chapters: Chapter 1 – Communicating Science; 

Chapter 2 – Events in Marketing Communication; Chapter 3 – Methodological Framework; 

Chapter 4 – Contextualization of the Internship and Presentation of the EPIC-WE Project; 

Chapter 5 – Tasks and Experiences Acquired in the Project; Chapter 6 – Analysis of 

Effectiveness, Results and Impacts. 

This internship stood out for its integration of digital communication in the promotion 

of cultural events, with a focus on the dissemination of Game Jams, as instruments for 

community mobilization and environmental awareness, involving students from Lusófona 

University. 

Analysis of the results showed that, in addition to the qualitative impact, a strong 

collaborative community was fostered among the young participants, promoting the sharing of 

knowledge and involvement with Óbidos' cultural heritage. The report concludes with a 

reflection on the importance of cultural events as communication tools, in line with European 

values and cultural preservation. 

 

 
 
 
 
 

 

 

KEYWORDS: Digital Communication and Marketing; Events; Game Jams; EPIC-

WE – European Research Project. 
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  INTRODUÇÃO 

O presente Relatório de Estágio representa o culminar do meu percurso no Mestrado 

em Comunicação, Marketing e Media Digitais, realizado na Universidade Lusófona (UL), sob 

a supervisão do CICANT. Este estágio integrado no Projeto de Investigação Europeu “EPIC-

WE – Empowered Participations through Ideating Cultural Worlds and Environments”, 

proporciona uma oportunidade única de explorar a interseção entre comunicação, marketing e 

eventos, com foco especial em eventos Game Jam (GJ). 

A pesquisa aborda a gestão de informação e comunicação em ambientes digitais, 

focando na participação em eventos e redes sociais, com ênfase no Projeto EPIC-WE. A 

relevância reside na crescente importância da comunicação digital e da participação em eventos 

para as organizações contemporâneas. O trabalho contribuirá para a compreensão prática e 

teórica desses fenômenos, explorando questões específicas e fundamentos. 

O objetivo principal deste trabalho é explorar e compreender a inter-relação entre 

comunicação, marketing e eventos e a pesquisa procura responder a questões fundamentais 

sobre a eficácia das estratégias de comunicação e marketing na promoção e realização desses 

eventos únicos.  

Para isso, o presente Relatório de Estágio será estruturado em seis capítulos: 

Capítulo 1 – Comunicar Ciência: explora as bases teóricas em contexto de 

comunicação científica, destacando a importância da disseminação do conhecimento em 

projetos de investigação, como é o caso do EPIC-WE;  

Capítulo 2 – Os Eventos na Comunicação de Marketing: constitui uma análise 

detalhada dos fundamentos teóricos essenciais para o entendimento do contexto, iniciando-se 

com uma exploração abrangente das interseções entre Comunicação e Marketing, sendo 

abordadas áreas específicas, como a aplicação de conceitos em eventos, com destaque para 

eventos Game Jam. São abordadas também subsecções como a origem dos eventos, as suas 

classificações e planeamento, oferecendo um panorama mais abrangente. A contextualização 

de eventos culturais, motivada pela temática “Óbidos City of Literature” na GJ do Hub 

português, a vila de Óbidos, potencializa a relação do evento com a cultura da cidade. Este 
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capítulo não apenas fornece uma revisão crítica da literatura relevante como também estabelece 

um sólido alicerce para a compreensão dos conceitos que foram aplicados e explorados ao 

longo do meu Estágio; 

Capítulo 3 – Enquadramento Metodológico: explica a abordagem metodológica 

adotada no decorrer do estágio, apresentando as ações utilizadas para análise e recolha de 

informação; 

Capítulo 4 – Contextualização do Estágio e Apresentação do Projeto EPIC-WE: este 

capítulo irá contextualizar o estágio realizado para o término do Mestrado, destacando a 

relevância do Projeto EPIC-WE e os objetivos do mesmo;  

Capítulo 5 – Tarefas e Experiências adquiridas no Projeto: neste capítulo, serão 

detalhadas as responsabilidades e tarefas assumidas durante o Estágio, contextualizando a 

atuação no Projeto EPIC-WE; 

Capítulo 6 – Análise da Eficácia, Resultados e Impactos: apresentarei os resultados 

práticos, discutindo as estratégias de comunicação e marketing aplicadas, avaliando a sua 

eficácia. 

Por fim, apresentarei as principais Conclusões e considerações do estágio, discutindo 

a validade dos resultados, expondo limitações e sugerindo aplicações práticas. 

Participar num Projeto de Investigação Europeu representa uma oportunidade singular 

e enriquecedora para a minha formação académica e profissional. Este contexto proporcionou-

me uma imersão prática num ambiente de pesquisa internacional, permitindo-me aplicar os 

conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Comunicação, Marketing e Media Digitais 

de forma mais concreta. Ao integrar o Projeto EPIC-WE, não estou apenas envolvida nas 

complexidades da comunicação e marketing digital, mas também contribuo ativamente para 

um cenário inovador de investigação. 

Assim, o Projeto EPIC-WE não apenas ampliou os meus conhecimentos académicos 

como também me proporcionou uma experiência prática e enriquecedora que, culminam numa 

análise aprofundada sobre a aplicação eficaz de estratégias nestas áreas. 
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CAPÍTULO 1 – COMUNICAR CIÊNCIA 

A comunicação da ciência é um processo complexo que envolve diversos aspetos. Ela inclui 

não apenas a comunicação entre pares na comunidade científica, mas também a comunicação 

com o público em geral (König et al., 2024; Santana et al., 2022; Epstein, 2012; Carvalho, 

2004; Batista, 2023). Nas últimas décadas, tem havido uma tendência de se promover uma 

"comunicação crítica" da ciência, com o objetivo de reforçar uma atitude crítica em relação à 

ciência por parte dos cidadãos (Carvalho, 2004). 

Essa comunicação crítica da ciência está relacionada a mudanças em três níveis 

principais (Carvalho, 2004): 1) nas estratégias e estilos de comunicação pública dos próprios 

cientistas; 2) na relação entre cidadãos, ciência e processos de decisão política; e 3) na atuação 

dos jornalistas de ciência. Essas tendências refletem um esforço de aproximar a ciência da 

sociedade e promover uma maior participação pública nos assuntos científicos (Batista, 2023; 

Carvalho, 2004). 

No entanto, existem desafios e obstáculos a serem superados nessa comunicação entre 

ciência e sociedade (Epstein, 2012; Ruão & Kunsch, 2014). Há diferenças estruturais entre o 

discurso científico interno (comunicação primária) e a comunicação pública da ciência 

(comunicação secundária), que podem gerar divergências e dificuldades de entendimento 

(Epstein, 2012). Além disso, a comunicação da ciência está inserida em um ambiente 

comunicativo complexo, marcado pela midiatização e pela necessidade de estratégias 

organizacionais eficazes (Farnese, 2023; Ruão & Kunsch, 2014). 

Nesse contexto, a Ciência da Informação e a Ciência da Comunicação têm 

desempenhado um papel importante na compreensão dos processos de comunicação da ciência. 

Essas áreas têm explorado as relações interdisciplinares e as influências mútuas entre os 

campos, contribuindo para o desenvolvimento de modelos teóricos e metodológicos que 

auxiliam na análise da comunicação científica (Dantas, 2015; Gonçalves et al., 2021; Reis & 

Maricato, 2018). 

Alguns estudos também destacam a importância de se considerar os valores e a 

dimensão ética envolvidos na atividade científica, bem como sua relação com a comunicação 

(Lacey & Mariconda, 2014; Bozz & Gomes, 2023). Há uma preocupação em entender como 

os valores e ideais da ciência moderna, como imparcialidade, neutralidade e autonomia, 
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interagem com as atividades de pesquisa, desenvolvimento e divulgação do conhecimento 

científico (Lacey & Mariconda, 2014). 

Além disso, pesquisas têm se dedicado a investigar estratégias específicas de 

comunicação da ciência, como o uso de protocolos para a comunicação de notícias difíceis 

(Rodrigues et al., 2021), o papel da imagem e da linguagem na divulgação científica (Bozz & 

Gomes, 2023; Ferreira, 2023), e a importância de se promover o diálogo e a participação efetiva 

do público nos assuntos relacionados à ciência e tecnologia (Batista, 2023; Costa, 2019). 

Em suma, a comunicação da ciência é um campo de estudo multifacetado, que envolve 

aspetos epistemológicos, organizacionais, éticos, políticos e sociais. As pesquisas nesta área 

buscam compreender os desafios e as possibilidades de uma comunicação científica mais 

efetiva, crítica e envolvida com a sociedade. 

CAPÍTULO 2 – OS EVENTOS NA COMUNICAÇÃO DE 

MARKETING 

2.1.  Comunicação e Marketing 

A Teoria da Comunicação Integrada de Marketing (CIM) é um conceito que visa 

unificar e harmonizar todas as formas de comunicação de uma organização, garantindo que 

todas as mensagens transmitidas sejam consistentes e coerentes. Essa abordagem é 

fundamental para construir uma imagem de marca forte e para estabelecer um relacionamento 

duradouro com os consumidores. A CIM abrange uma variedade de ferramentas e canais de 

comunicação, incluindo publicidade, promoções de vendas, relações públicas, marketing 

digital e comunicação nas medias sociais, entre outros (Mangini et al., 2020). 

Outro aspeto importante da CIM é a utilização de tecnologias digitais. Com o advento 

da internet e das redes sociais, as empresas têm acesso a novas ferramentas que podem ser 

utilizadas para alcançar e engajar os consumidores de maneiras inovadoras. A CIM permite 

que as organizações integrem essas novas tecnologias em suas estratégias de comunicação, 

criando campanhas que são não apenas informativas, mas também interativas e envolventes, 

independentemente do seu sector de atividade, tornando-se uma mais-valia no área da educação 

e da investigação (Holanda & Brandão, 2019). 
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Shultz (2007) dedicou uma boa parte da sua vida académica a estudar o conceito de 

comunicação integrada de marketing e foi desenvolvendo esta forma de compreender o todo, 

que consiste em partes distintas como a publicidade, as vendas pessoais, as Relações Públicas, 

a Publicidade, a promoção de vendas, a logística, a organização da relação com os 

colaboradores e clientes, etc (Schultz, 2007). Este conceito foi evoluindo incluindo todas as 

técnicas de comunicação como publicidade, Relações Públicas, Promoção de vendas (Kitchen 

& Burgmann, 2010), eventos de marketing (Kliatchko, 2005). 

O conceito foi sendo estudado e desenvolvido até chegar a englobar as áreas do digital. 

O livro de Juska (2021) enfatiza a importância das redes sociais, do desenvolvimento de 

websites, da otimização de motores de busca, do marketing móvel, dos eventos de promoção 

da marca e da conectividade das lojas de retalho na Comunicação Integrada de Marketing. 

O campo do marketing, segundo Las Casas (2006), é uma área abrangente que engloba 

todas as atividades relacionadas às trocas comerciais, orientadas para a satisfação dos desejos 

e necessidades dos consumidores, visando atingir objetivos específicos de empresas ou 

indivíduos. Para a American Marketing Association (AMA), o marketing não se limita apenas 

às relações de troca com os clientes, mas estende-se a parceiros e à sociedade em geral. A AMA 

(2017:1) define marketing como a “atividade, conjunto de instituições e processos para criar, 

comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em 

geral”.  

A noção de valor é central no marketing, representando uma vantagem tanto para o 

consumidor quanto para o vendedor, relacionada à satisfação de necessidades. Lindon, 

Lendrevie, Lévy, Dionísio & Rodrigues (2004) afirmam que o marketing é o conjunto de 

métodos e meios utilizados por uma organização para promover comportamentos favoráveis 

aos seus objetivos. É, portanto, o conjunto de recursos que uma empresa dispõe para vender os 

seus produtos com rentabilidade (Lindon et al., 2004).  

Kotler (2010) destaca que o marketing é um processo social que envolve a criação, 

oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor, proporcionando liberdade de escolha 

e informação ao consumidor. A estratégia de comunicação, segundo Marlene Matias (2007), 

envolve a definição e adaptação de meios e mensagens para alcançar, sensibilizar e motivar 

um público-alvo específico.  
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A comunicação eficaz utiliza diversos meios, conforme sugerido por Matias (2007): 

• Jornais, revistas, rádio e televisão: podem ser utilizados para assessoria de 

imprensa ou inserção de anúncios sobre o evento; 

• Cartazes: eficazes quando atraentes e criativos; 

• Folhetos: objetivos e entregues diretamente aos interessados; 

• Mailing list: comunicação direcionada a um público específico; 

• Diálogo: aplicado em telemarketing ou programas de visitas, com diálogo padrão 

para transmissão clara de mensagens; 

• Painéis outdoor e backlights: importantes para a abrangência coletiva, 

especialmente quando o público-alvo é a comunidade; 

• Internet: uma forte aliada, permitindo a criação de homepages para eventos, 

inscrições e reservas;  

Estes elementos, quando integrados estrategicamente, compõem um conjunto de 

práticas de marketing e comunicação que potencializam a eficácia na promoção de eventos e 

na satisfação das necessidades do público-alvo. Ao compreender a complexidade do marketing 

e da comunicação, os profissionais podem utilizar essas ferramentas de maneira eficiente para 

atingir os objetivos organizacionais.  

2.1.1. Comunicação e Marketing Aplicados Aos Eventos 

A abordagem, de Comunicação e Marketing, aplicada aos eventos é essencial para 

compreender como é que estes contribuem para o sucesso de um evento, influenciando a 

perceção do público-alvo e fortalecendo as relações com stakeholders. A análise da literatura 

revela diversas perspetivas e estratégias adotadas por investigadores e profissionais da área.  

Masterman & Wood (2009) destacam o marketing de eventos como um conceito 

centrado nos benefícios que podem ser obtidos a partir das práticas de marketing, visando o 

sucesso do evento. Essa abordagem não se limita a simples promoções, mas também se 

preocupa com a comunicação efetiva, destacando o potencial de interação e análise das 

necessidades do público, relacionando-se diretamente com o consumo emocional e racional, 

conforme observado por Schmitt (1999). 
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Hall (1997), citado por Valinhas (2012), ressalta que o marketing de eventos é uma 

função de gestão que estabelece contato com os consumidores durante o evento, captando as 

suas necessidades e motivações. Isso resulta no desenvolvimento de produtos alinhados com 

tais necessidades e num programa de comunicação que expressa o propósito e objetivos do 

evento. Assim, o marketing de eventos é percebido como uma ferramenta crucial dentro da 

esfera da comunicação.  

Kotler (2002), citado por Crowther (2010), descreve o marketing de eventos como um 

processo experiencial, envolvendo ativamente o público-alvo e comunicando mensagens 

específicas. Esse foco experiencial procura engagement voluntário e destaca a importância de 

proporcionar experiências extraordinárias, como discutido por Masterman & Wood (2007) e 

baseado nos 7 I’s: Envolvimento, Interação, Imersão, Intensidade, Individualidade, Inovação e 

Integridade. Estas características aumentam a experiência do evento e são definidas de seguida 

(tabela 1): 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Wood & Masterman (2007) 

Varela, Lopes & Ramalhoto (2014) enfatizam a relevância dos eventos na construção 

da identidade da marca na comunicação corporativa. O local do evento é considerado 

fundamental, devendo alinhar-se com o público-alvo e os valores da marca. Profissionais de 

comunicação e marketing reconhecem que os eventos são ferramentas positivas para a 

Tabela 1 Sete atributos de eventos 

 

autêntica 
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construção e manutenção de relacionamentos, proporcionando oportunidades únicas de reunir 

públicos diversos num só lugar. De acordo com o estudo conduzido por estes autores, os 

resultados revelam que uma expressiva maioria de 97% dos especialistas analisados concorda 

integralmente sobre a significativa importância dos eventos corporativos na estratégia de 

comunicação global. Além disso, no mesmo grupo de profissionais, 86% estão de acordo 

quanto à eficácia do evento como uma ferramenta altamente eficiente na construção e 

manutenção dos relacionamentos da empresa com diversos públicos. Isso justifica-se pelo fato 

de o evento proporcionar uma oportunidade singular de reunir os públicos num único local, 

estabelecendo engagement com a empresa ou marca. 

O marketing, segundo Bowdin, Allen, Harris, McDonnell, & O’Toole (2012), é um 

processo de gestão responsável que identifica e satisfaz as necessidades dos consumidores por 

meio de trocas e bens, serviços e ideias. No contexto de eventos, o marketing modifica-se 

devido à diversidade de serviços, exigindo abordagens específicas, especialmente para 

organizações sem fins lucrativos, como festivais.  

Bowdin et al. (2012) enumeram atividades essenciais do gestor de marketing para a 

produção de eventos, incluindo análise de mercado, previsão de participação, compreensão da 

concorrência, definição de preços, comunicação eficaz, escolha adequada de locais e avaliação 

do sucesso em alcançar objetivos.  

Getz & Page (2019) propõem uma extensão dos 4P’s tradicionais (Product, Price, 

Placement e Promotion) para os 8P’s no contexto de eventos: Product (a experiência), Place 

(local), Programming (programa e tema), People (participantes, voluntários, staff, convidados), 

Partnerships (gestão de parcerias), Promotion (comunicação), Packaging (compra de 

produtos/serviços em conjunto com eventos). Os eventos são percebidos como serviços de 

lazer, destacando-se pelas suas características intangíveis e pela necessidade de serem 

vivenciados para serem consumidos. Em contraste com produtos tradicionais, os eventos são 

experiências, conforme enfatizado por Bowdin et al. (2012) e por isso é crucial destacar a 

experiência na gestão de eventos. Estes elementos destacam a complexidade das atividades 

relacionadas a eventos e a necessidade de uma abordagem abrangente de marketing.  

Estas diversas perspetivas sobre Comunicação e Marketing aplicado aos eventos 

proporcionam uma compreensão ampla das estratégias, desafios e benefícios que esses 

elementos oferecem na promoção e sucesso de eventos. A integração eficiente desses conceitos 
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pode ser fundamental para atingir os objetivos organizacionais e satisfazer as expetativas do 

público-alvo.  

2.1.2. Comunicação e Marketing Digital 

A comunicação digital tornou-se um elemento crucial na organização e promoção de 

eventos, refletindo as transformações sociais e tecnológicas. A revisão crítica da literatura neste 

domínio revela insights valiosos sobre a evolução e o impacto da comunicação digital em 

eventos, destacando conceitos e estratégias essenciais propostos por vários autores.  

Rocha (2019) enfatiza a importância dos meios de comunicação e da internet na 

transmissão eficaz de informações na sociedade contemporânea. A comunicação digital, neste 

contexto, é influenciada por inovações tecnológicas contínuas, adaptando-se às necessidades 

rápidas e exigentes. Eventos que reconhecem essas mudanças observam alterações 

significativas nas esferas da comunicação, convívio social, política, economia e 

comportamento de consumo (Martins & Silveira, 2011). 

A era digital, interligada à internet, é caracterizada por uma dependência crescente de 

instrumentos digitais para atender às procuras da sociedade. Rocha (2019:27) destaca que a 

comunicação digital potencializa o trabalho e o relacionamento das empresas com os seus 

públicos, proporcionando acesso à informação além-fronteiras, configurando uma “aldeia 

global”.  

No contexto de eventos, tema a ser abordado de seguida, a era digital exige uma 

adaptação constante para atender às evoluções do mercado e aos desafios dos clientes (Rocha, 

2019). Scott (2013) ressalta a importância dos websites como agregadores de comunicação 

digital, sendo essenciais para transmitir informações sobre eventos. A imagem projetada por 

meio de websites e comunicação online desempenha um papel crucial na forma como os 

eventos são percebidos pelo público.  

As redes sociais desempenham um papel fundamental na comunicação digital de 

eventos, influenciando o reconhecimento da marca e proporcionando um meio eficaz de 

alcançar públicos diversos (Homburg, Ehm, & Artz, 2015). A presença online torna-se 

fundamental, pois as redes sociais têm o poder de impactar a satisfação do consumidor e 

influenciar positivamente as decisões de compra (Reid, 2009, citado por Costa, 2011). 
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O marketing digital, definido como um conjunto coerente e eficaz de estratégias 

aplicadas na internet, destaca-se como uma ferramenta crucial para criar contato permanente 

com os clientes. Torres (2010) destaca que o marketing digital contribui para que as empresas 

sejam conhecidas, confiáveis e influenciem positivamente as decisões de compra. A 

comunicação digital não é apenas uma questão de visibilidade, esta desempenha um papel 

fundamental na criação da imagem da empresa (Henriques, 2013). O marketing digital, ao 

tornar o trabalho mais complexo e os resultados mais próximos da realidade, oferece vantagens 

competitivas significativas (Rocha, 2019). 

Concluindo, a comunicação digital em eventos não apenas reflete as transformações 

na sociedade e nas expetativas dos consumidores, mas também oferece desafios e 

oportunidades únicas. A presença online, desde websites até redes sociais e estratégias de 

marketing digital, tornou-se indispensável para a criação de experiências impactantes, capazes 

de satisfazer as expetativas do público e contribuir para o sucesso global dos eventos.  

2.2. A Dinâmica dos Eventos 

A revisão literária sobre eventos revelou a complexidade e a importância destes 

acontecimentos efémeros na sociedade, destacando as contribuições de vários autores para 

compreender a evolução histórica, as razões subjacentes à participação das pessoas e o papel 

crucial da comunicação digital na promoção e sucesso dos eventos.  

Desde tempos remotos, a marcação de momentos significativos na vida humana 

sempre existiu. Bowdin et al. (2006) contextualizam essa prática ao longo da história, desde a 

observação das mudanças sazonais até aos rituais de nascimento e morte. Esse marco de 

eventos é fundamental para a criação de momentos memoráveis e, como destaca Berridge 

(2007), a presença das pessoas é o ingrediente vital que confere singularidade a esses 

acontecimentos.  

A participação em eventos é impulsionada por diversas razões, como a integração 

social, a ligação comunitária e a interação entre indivíduos e comunidades (Raj, Walters & 

Rashid, 2009). Esses eventos, conforme observa Raj et al. (2009), desempenham um papel 

crucial na afirmação de identidades, proporcionando oportunidades para partilhar rituais e 

celebrações.  
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Os eventos, como destacado por Pereira (2014), desempenham um papel vital na 

manutenção da atividade e saúde das pessoas e, além disso, as experiências proporcionadas por 

eventos contribuem para a satisfação psicológica. Getz & Page (2019) ressaltam que atividades 

de lazer positivas podem compensar a falta de satisfação em outros contextos sociais, 

promovendo o crescimento pessoal e a afirmação como seres sociais ativos.  

Farias & Gancho (2014) observam que, mesmo na era pós-moderna, onde as relações 

virtuais são predominantes, os eventos continuam a ser escolhidos por organizações para 

aprofundar relacionamentos. Nesse contexto, o desafio é envolver o público por meio de ideias, 

valores e experiências, promovendo a participação ativa.  

A importância estratégica dos eventos é evidente na sua capacidade de diálogo com o 

público presente. A interação ativa dos participantes, em vez de uma participação passiva, é 

fundamental. O sucesso do evento está diretamente ligado à sua capacidade de dialogar 

eficazmente com o público, refletindo as mudanças nas expetativas dos consumidores (Farias 

& Gancho, 2014).  

Rocha (2019) destaca a relevância dos eventos na aproximação das marcas ao seu 

público, ressaltando a necessidade de compreender o público-alvo para aplicar estratégias 

adequadas de comunicação e marketing digital. Os eventos, quando bem planeados, 

proporcionam uma relação ‘win-win’, beneficiando tanto os promotores quanto os destinatários 

da informação promocional.  

A definição de objetivos SMART (specific, measurable, achievable, relevant and time-

bound), conforme Doran (1981), é fundamental para o sucesso dos eventos, conferindo-lhes 

uma estratégia persuasiva eficaz no mercado. O evento é considerado uma estratégia de 

persuasão que exige uma comunicação digital forte e sustentada (Dias, 1996; Marujo, 2015).  

As rápidas mudanças na tecnologia e comunicação, influenciadas pela participação 

ativa dos usuários (público), têm exigido uma presença online eficaz (Caro, 2010). A 

capacidade de os consumidores terem acesso a informações de diversas fontes tem aumentado 

a sua influência nos mercados (Kucuk & Krishnamurthy, 2007).  

Em conclusão, a revisão literária destaca que os eventos desempenham um papel 

crucial na sociedade, proporcionando momentos significativos, experiências positivas e 
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contribuindo para o crescimento pessoal. A comunicação digital emerge como uma ferramenta 

essencial na promoção e sucesso desses eventos, estabelecendo uma ligação direta com as 

mudanças nas expetativas e comportamentos dos consumidores. O entendimento profundo do 

público-alvo e a aplicação de estratégias de comunicação eficazes são fundamentais para criar 

eventos bem-sucedidos, que atendam aos objetivos propostos pelos promotores.  

2.2.1. Origem 

Os eventos têm as suas raízes na história antiga, datando o período que precedeu a 

queda do Império Romano Ocidental, por volta de 476 d.C. Durante os séculos XVII e XVIII, 

líderes políticos e reis frequentemente organizavam eventos como meio de controlo social (Raj 

et al., 2009).  

Especificamente no cenário europeu, antes da Revolução Industrial, festivais e 

carnavais eram organizados regularmente como intervenções nas atividades diárias. Esses 

eventos locais muitas vezes celebravam períodos relacionados a feriados religiosos (Shone & 

Parry, 2019). 

A antiguidade clássica, marcada pelos Jogos Olímpicos realizados no Santuário de 

Olímpia, na Grécia Antiga, é fundamental para a compreensão da origem dos eventos. Esses 

jogos, em honra de Zeus e realizados de quatro em quatro anos, representam um marco na 

história do turismo dos eventos (Marques, 2005).  

Com o declínio da civilização antiga e o surgimento do cristianismo, a herança 

deixada não incluiu apenas hospitalidade elevada, mas também infraestruturas como coliseus, 

teatros, estâncias termais e balneários, que desempenharam papéis cruciais como locais de 

eventos (Matias, 2007). 

Os Primeiros Jogos Olímpicos, iniciados em 776 a.C., em Olímpia, representam o 

primeiro registo organizado de eventos, possuindo carácter religioso e contribuindo para o 

desenvolvimento do espírito de hospitalidade. Esse sucesso influenciou outras cidades gregas 

a organizarem eventos semelhantes, concursos e outras atrações (Matias, 2007).  

Em resumo, a origem dos eventos remonta à antiguidade, com os Jogos Olímpicos na 

Grécia Antiga que, ao longo dos séculos, foram evoluindo e adaptando-se às mudanças sociais, 

políticas e culturais, consolidando-se como uma parte integrante da sociedade contemporânea. 
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2.2.2. Definições e Abordagens  

Neste ponto, serão apresentadas diferentes definições e abordagens de vários autores, 

destacando a diversidade de formas, funções e experiências que os eventos oferecem.  

Getz & Page (2019) destacam que os eventos são considerados elementos 

fundamentais da cultura, negócios e estilo de vida das sociedades, atribuindo-lhes significados 

que impactam as vidas pessoais e coletivas. O autor ressalta a unicidade dos eventos, 

enfatizando que cada um é uma oportunidade única, irrepetível após o seu término.  

De acordo com O’Sullivan e Sprangler (1998, citados por Getz & Page, 2019), as 

experiências em eventos envolvem a participação abrangente, requerendo envolvimento físico, 

mental, social, espiritual e emocional. Essas experiências propiciam mudanças no 

conhecimento, competências, memória ou emoção, sendo percebidas conscientemente como 

atividades intencionais. Estes destacam o carácter celebrativo dos eventos, caracterizando-os 

como momentos únicos no tempo, marcados por cerimônias e rituais que atendem a 

necessidades específicas. Os eventos, portanto, proporcionam oportunidades singulares para 

experiências de lazer, sociais ou culturais além do quotidiano.  

Berridge (2007) enfatiza que os eventos são ocorrências de duração limitada, únicos 

ou pouco frequentes, contribuindo para aumentar a consciência, imagem ou perfil de uma 

região. Raj et al. (2009) destacam o impacto quantitativo dos eventos, especialmente no 

contexto financeiro, visando vender bilhetes e gerar lucro.  

Para Armstrong & Kotler (2003), os eventos são canais de comunicação não pessoais, 

transmitindo mensagens sem contato direto ou feedback, atingindo diretamente os 

consumidores. Essa eficácia reside na capacidade dos eventos em proporcionar experiências 

de consumo que aproximam as pessoas das marcas.  

No âmbito do marketing, Kotler & Keller (2006) destacam os eventos como uma das 

principais forças dos canais de comunicação não pessoais, permitindo a construção da imagem 

de uma marca por meio de patrocínios ou criação de eventos. Num mercado competitivo, os 

eventos tornam-se diferenciais importantes para atrair consumidores e superar resistências às 

estratégias tradicionais de comunicação.   
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Os patrocínios desempenham um papel crucial nos eventos, envolvendo o 

fornecimento de fundos monetários em troca de visibilidade e exposição de logotipos, marcas 

e produtos. Essa prática, agora integrada ao Marketing-Mix, abrange diversos setores, como 

desporto, música, festivais e arte (Almeida & Araújo, 2012). 

A promoção é essencial para o sucesso de qualquer evento, consciencializando os 

participantes sobre o valor investido e os benefícios oferecidos (Hoyle, 2006). Anteriormente, 

o patrocínio era a forma tradicional e de baixo custo para a promoção de produtos/serviços, 

atingindo facilmente mercados e obtendo resultados rápidos (Almeida & Araújo, 2012).  

Os impactos sociais e culturais dos eventos ressaltados por Ap & Crompton (1998), 

contribuem para mudanças nos sistemas de valores, estilos de vida, expressões criativas e 

cerimônias tradicionais. Numa abordagem mais ampla, Getz (2009) destaca que os estudos de 

eventos englobam questões relacionadas à gestão, design e produção, para além da sua 

realização efetiva.  

Matias (2007) define evento como uma ação profissional que envolve pesquisa, 

planeamento, organização, coordenação, controlo e implementação de um projeto, visando 

atingir o público-alvo com resultados projetados. A temporalidade, o envolvimento do público 

e o papel dos stakeholders são elementos cruciais nessa definição.  

Getz (2012) ressalta a diversidade e entusiasmo do universo de eventos, afirmando 

que são projetos efêmeros que visam ser memoráveis. Os eventos exigem etapas, como a 

criação de um conceito, planeamento, experimentação operacional e análise evolutiva.  

Kotler (2000) concebe os eventos como ocorrências planeadas para comunicar 

mensagens específicas aos públicos-alvo das instituições organizadoras. A temporalidade, a 

singularidade e a impossibilidade de replicação são características inerentes, enfatizadas por 

Getz & Page (2019) e Kotler (2000).  

Vieira (2015) adiciona que os eventos, independentemente da complexidade, são 

acontecimentos singulares, promovidos por empresas, organizações ou instituições, com o 

propósito de comemorar, entreter ou abordar questões diversas. A efemeridade, participação 

mínima e complexidade, contributos e efeitos, intangibilidade e unicidade são características 

intrínsecas aos eventos.  
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A complexidade dos eventos resultada da sofisticação na gestão, coordenação e 

diversidade de atividades associadas (Isidoro et al., 2013 citado por Oliveira, 2019). A natureza 

dinâmica dos eventos, como propõe Getz (2008), requer adaptação constante para acompanhar 

o ciclo de vida e as mudanças no mercado e nas exigências dos consumidores. 

Getz (2012) reitera que a natureza planeada dos eventos envolve a elaboração 

detalhada de programas e horários. Eventos planeados têm objetivos específicos relacionados 

a variáveis como negócios, economia, cultura, sociedade e ambiente. Nessa perspetiva, Isidoro 

et al., (2013) citado por Oliveira (2019), definem eventos como acontecimentos planeados, 

ocorrendo em datas específicas, com objetivos concretos e independente da tipologia.  

A visão de Vieira (2015) destaca a diversidade de eventos, desde assembleias de 

empresas até Jogos Olímpicos, enfatizando a gestão dedicada necessária para planeamento, 

organização e controlo. Cada evento, por mais simples ou complexo, procura atingir um 

sucesso definido desde a conceção do seu conceito. 

2.2.3. Classificação e Planeamento  

A realização de eventos é uma prática que abrange diversas categorias, sendo 

fundamental compreender a sua natureza e propósitos. A classificação de eventos, conforme 

proposta por Cleuza Gimenes Cesca (1997) citada por Freiberger (2010), pode ser realizada 

considerando o público-alvo e os objetivos pretendidos. Destacam-se dois tipos principais: 

eventos fechados, com público definido e convites específicos; e eventos abertos, acessíveis ao 

público geral, que se pode inscrever antecipadamente ou adquirir bilhetes. Independentemente 

da categoria, a confirmação de participação proporciona aos organizadores uma previsão sólida 

do número de participantes.  

Em termos de área de interesse, os eventos podem ser classificados de várias maneiras, 

abordando aspetos artísticos, científicos, cívicos, comerciais, culturais, desportivos, 

folclóricos, de lazer, promocionais, religiosos, sociais e turísticos. Cada categoria enfatiza 

diferentes aspetos e propósitos, desde a promoção de produtos até à celebração de valores 

religiosos.  

Além disso, a classificação de eventos pode envolver considerações sobre o tamanho 

e a escala. Autores como Bowdin et al. (2006) e Getz & Page (2019), distinguem entre 

pequenos, grandes e megaeventos, destacando a importância de manter uma característica 
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intrínseca comum, permitindo a repetição do evento em diferentes formatos e locais. A 

subjetividade da classificação de eventos como especiais é reconhecida por Getz (1989), 

considerando fatores como singularidade, espírito festivo, qualidade e simbolismo. 

Outra perspetiva de classificação, apresentada por Getz & Page (2019), sugere 

considerar a função do evento, indicando se foi designado para fins específicos. Essa 

abordagem pode ajudar a entender o propósito subjacente de eventos, sejam eles de natureza 

cultural, desportiva, promocional ou religiosa.  

A categorização de eventos como especiais, conforme proposto por Getz (1989), é 

subjetiva e depende do contexto, perceção e gosto individual. A singularidade, o espírito 

festivo, a qualidade, a autenticidade e outros fatores influenciam a definição de um evento 

como especial. Getz (2004) destaca a tendência de criar eventos deliberadamente como 

atrações turísticas, mesmo que não tenham surgido inicialmente por motivos turísticos.  

No processo de desenvolvimento de eventos, Raj et al. (2009) enfatizam três fases: 

desenvolvimento, delegação e encerramento do evento. Cada fase contribui para o crescimento, 

consolidação e parcerias que sustentam o evento, destacando a importância do ambiente e do 

contexto na criação de conceitos de sucesso.  

O processo de planeamento e organização de eventos é crucial para o seu sucesso. 

Cesca (1997, citada por Freiberger, 2010) destaca princípios básicos, incluindo a definições de 

objetivos, escolha de uma data apropriada, elaboração de diretrizes, recolha de informações, 

levantamento de viabilidade, reconhecimento de recursos necessários, implementação, 

acompanhamento e controlo e, por fim, avaliação. Matias (2007) apresenta apenas quatro fases 

como conceção, pré-evento, per ou trans-evento e pós evento ao processo de planeamento e 

organização e Bassett & Dowson (2015) agrupam em três fases (tabela 2): 
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Fonte: Adaptado de Bassett & Dowson (2015) 

Considerando diferentes perspetivas de classificação, autores como Bassett & 

Dowson (2015), Bowdin et al. (2012), Shone & Parry (2019), Raj et al. (2009) e Getz (2004) 

oferecem diversas categorias, como eventos culturais, desportivos, de negócios, de lazer, 

culturais, pessoais e organizacionais. A multiplicidade de critérios ressalta a complexidade e a 

diversidade do fenómeno dos eventos.  

Em suma, compreender a classificação e o planeamento de eventos exige uma análise 

abrangente que leve em consideração o público-alvo, os objetivos, o tamanho, a escala, a 

função, o contexto e a criatividade envolvida. O sucesso de um evento está intrinsecamente 

ligado à capacidade dos seus organizadores em planearem, organizarem e executarem, 

considerando todas as nuances específicas de cada categoria. 

2.2.4. Eventos Culturais 

A leitura sobre eventos culturais revelou uma profunda conexão entre cultura, 

identidade e criação de experiências únicas e significativas para as comunidades. Autores como 

Raj et al. (2009) ressaltam a relação intrínseca entre cultura, identidade nacional e o interesse 

individual em instituições e práticas culturais locais e nacionais.  

Tabela 2 Fases dos eventos 
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De acordo com Getz & Page (2019), os eventos são concebidos para refletir e 

incorporar a identidade local, tornando-se parte integrante da comunidade e do seu contexto 

cultural. Seja qual for a natureza do evento, ele desencadeia a criação de algo que representa 

um momento ou experiência singular, comunicando-se universalmente com diversos públicos 

e refletindo a diversidade cultural global (Raj et al., 2009). 

No âmbito específico dos eventos culturais, Vauclare (2009) destaca que esses eventos 

planeados em tempo e espaço específicos, materializam projetos artísticos e culturais 

relacionados a uma região, procurando objetivos de desenvolvimento e mobilização de 

pessoas. Estes eventos são cuidadosamente programados e comunicados ao público, tornando-

se instrumentos de democratização dos bens culturais (Getz & Page, 2019).  

Pereira (2014) salienta que, ao contrário dos eventos mercadológicos que promovem 

uma cultura de consumo de massa, os eventos culturais procuram a democratização da cultura, 

enfatizando valores e experiências partilhadas. Esses eventos, de acordo com Getz & Page 

(2019), proporcionam sentimentos de partilha e pertença, colocado os valores em destaque.  

A autenticidade é uma preocupação fundamental nos eventos culturais, conforme 

destacado por Getz & Page (2019), proporcionam sentimentos de partilha e pertença, 

colocando os valores em destaque.  

Desta forma, a essência dos eventos culturais é destacada como expressões 

significativas de identidade, valores e experiências partilhadas, desempenhando um papel 

crucial na construção das comunidades.  

2.2.5. Eventos como Ferramenta de Comunicação 

A literatura sobre eventos como ferramenta de comunicação destaca capacidade única 

de ser um meio exponencialmente poderoso para a transmissão de mensagens e interação 

humana (Raj et al., 2009). Bowdin et al. (2006) ressaltam que a capacidade dos eventos de 

reunir as pessoas fisicamente e comunicar de maneiras que podem ser facilmente replicadas 

por outros meios faz deles uma ferramenta crucial de comunicação.  

Investigações da Zona Euro indicam que aproximadamente 20% do orçamento de 

marketing das empresas são investidos na organização de eventos, refletindo um mercado 
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global de eventos com impactos significativos, representando cerca de 33% do PIB português 

(Cardoso, 2017).  

Howkins (2002) contextualiza os eventos como produtos criativos na economia da 

experiência, onde a criatividade é a matéria-prima que transforma ideias originais em capital 

económico tangível. Pereira (2014) destaca que os eventos têm um papel preponderante no 

reforço do espírito social, proporcionando experiências memoráveis e únicas que promovem a 

participação e envolvimento do público.  

Ethel Pereira (2005) destaca a importância do alinhamento estratégico entre o 

planeamento da organização e o planeamento específico de eventos, seguindo princípios éticos 

da atividade comunicacional. Os eventos, desde a sua conceção, são vistos como instrumentos 

alinhados ao objetivo essencial das relações-públicas: a legalização (Simões, 1995).  

Pereira (2005) contextualiza os eventos como representantes do processo de 

espetacularização dos negócios na sociedade contemporânea, contribuindo para a construção 

do discurso empresarial e fortalecimento de marcas. O fenómeno contemporâneo, marcado 

pela globalização e valorização do consumo, destaca os eventos como fundamentais na 

construção do discurso empresarial.  

Farias & Gancho (2014) observam que o significado de eventos foi retificado na pós-

modernidade, evoluindo estrategicamente com as transformações da sociedade. Aprofundam-

se como importantes instrumentos para a comunicação na era digital, destacando a importância 

do pré-evento na definição da programação, treino da equipa, escolha de data e local e o uso 

de equipamentos adequados.  

Assim, os eventos são destacados como uma ferramenta de comunicação 

multifacetada, capaz de criar experiências memoráveis, fortalecer a identidade social e 

desempenhar um papel estratégico na comunicação organizacional e no relacionamento com 

os públicos de interesse. 

2.3. Game Jams: Eventos Interativos e Criativos no Universo Digital 

Nos últimos anos, a atenção à experiência educativa tem sido um ponto central 

destacando-se a construção de sentido no processo de aprendizagem (Gee, 2009). No âmbito 

desta evolução, os videojogos têm imergido como poderosas ferramentas educativas, dando 
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origem a abordagens metodológicas inovadoras, como digital game based learning, digital 

game pedagogy e transformation play (Barab, Gresalfi & Ingram-Goble, 2010). Mais do que 

entretenimento, os videojogos são reconhecidos não apenas como formas de entretenimento, 

mas também como tecnologias educativas, estando a ser integrados em diversos contextos para 

ensinar e transformar (Gee, 2009).  

Sob essa perspetiva, as Game Jams surgem como eventos especialmente dedicados à 

criação de videojogos, oferecendo dinâmicas criativas e colaborativas (Locke, Parker, 

Galloway & Sloan, 2015; Kultima, 2015). O movimento das game jams teve início com o Indie 

Game Jam em 2002 (Lai, 2021; Hecker, 2002), e a definição de Musil, Schweda, Winkler & 

Biffl (2010) destaca a essência dos eventos como experiências de curta duração com time-

boxing, tema geral, formação de grupos e apresentação comunitária de todos os jogos. Pollock 

et al. (2017) sugerem a utilização das GJ para promover a educação, incentivando a inclusão 

da criação de jogos em programas extracurriculares. Trata-se de um fenómeno que tem ganho 

popularidade e interesse crescente na comunidade académica, não apenas pelo seu carácter 

lúdico, mas também pelo potencial educativo que manifestam (Meriläinen, Aurava, Kultima & 

Stenros, 2020).  

A natureza das GJ é explorada por diversos autores. Locke et al. (2015) e Kultima 

(2015), descrevem-nas como acontecimentos focados na criação de videojogos, evocando 

dinâmicas tecnológicas e lúdicas. Além disso, observa-se um crescimento significativo na 

quantidade e diversidade de temas e formatos de GJ (Kaitila, 2012). O estudo de Meriläinen et 

al. (2020) destaca o crescente interesse académico nessas iniciativas, sugerindo um potencial 

educativo ainda por explorar.  

Os motivos para participação em GJ revelam-se multifacetados, incluindo o desejo de 

socializar, aprender, criar, ganhar experiência profissional e vivenciar a comunidade de 

videojogos (Wearn & McDonald, 2016; Saldanha, Silva & Ferreira, 2023). Essa diversidade 

de motivações ressalta a complexidade e riqueza da experiência proporcionada por esses 

eventos.  

Os estudos de Leite (2019) e Saldanha et al. (2023) contribuem para uma compreensão 

mais profunda da dimensão educativa das GJ. A observação etnográfica destaca a criação de 

laços sociais e a aprendizagem de gestão de projetos de trabalho como aspetos fundamentais 

(Leite, 2019; Saldanha et al., 2023). Esses resultados reforçam a ideia de que as GJ não são 
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apenas eventos lúdicos, mas também experiências educativas intensas, facilitando a transição 

entre o ambiente académico e profissional (Pirker, Kultima & Gütl, 2016; Farhan & Kocher, 

2016).  

As GJ, por sua natureza multi e interdisciplinar, promovem a colaboração entre 

diversas áreas, proporcionando uma interação direta e envolvimento significativo (Musil et al., 

2010). O carácter informal e orgânico desses eventos cria canais de comunicação que facilitam 

a interação e o apoio entre os participantes (Locke et al., 2015). Tais características tornam as 

GJ não apenas lugares de criação de jogos, mas também “lugares de afinidade” (Gee, 

2005:214), onde pessoas se unem voluntariamente para criar e partilhar conhecimentos 

(Saldanha et al., 2023). Essa dinâmica favorece a aprendizagem partilhada entre pares, 

contribuindo para a aquisição de novo conhecimento e redefinição de competências (Jenkins, 

2015). 

A abordagem pedagógica nas GJ transcende as competências técnicas de 

desenvolvimento de jogos. Elas são percebidas como oportunidades para melhorar habilidades, 

promover competências interpessoais, intrapessoais e estimular a criatividade (Fowler et al., 

2016; Guevara-Villalobos, 2011; Kultima, 2019). As capacidades oferecidas pelas 

experiências práticas, técnicas e imersivas de uma GJ, vão para além de aprendizagens 

tradicionais. Os participantes acabam por desenvolver ferramentas essenciais para enfrentarem 

os desafios de uma sociedade do século XXI, cada vez mais globalizada e interconectada, como 

o pensamento crítico, comunicação e colaboração (Aurava, Meriläinen, Kankainen & Stenros, 

2021). 

No contexto da educação contemporânea, as competências do século XXI, identificadas pela 

UNESCO ou Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico (OCDE), 

desempenham um papel fundamental na preparação dos indivíduos para os desafios de uma 

sociedade em constante evolução. Estas competências, geralmente agrupadas em categorias 

como aprender, comunicar, colaborar e resolver problemas, são consideradas essenciais para 

promover um futuro sustentável na sociedade do conhecimento (Partnership For 21st Century 

Skills, 2009). 

A figura 8, do Partnership For 21st Century Skills, aborda o conhecimento dos 

principais tópicos do século XXI através das principais disciplinas académicas. Este quadro 

enfatiza a importância de abordagens interdisciplinares na educação, reconhecendo que os 
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estudantes podem prosperar no mercado de trabalho e na vida cotidiana complexa atual, 

aprimorando habilidades anteriormente referidas como comunicação, cooperação e 

criatividade.  

Fonte: Adaptado de Partnership For 21st Century Skills (2009) 

No contexto das GJ, os participantes têm a oportunidade de desenvolver e fortalecer 

várias dessas competências cruciais do século XXI. A natureza multidisciplinar também 

destaca a importância do pensamento crítico, criatividade e resolução de problemas. Durante 

esses eventos, os participantes enfrentam desafios de tempo, de recursos e temáticos, exigindo 

pensamento rápido e solução de problemas, o que está alinhado com as competências 

identificadas pela UNESCO e OCDE. 

A experiência de participar em GJ não apenas aprimora as habilidades técnicas 

necessárias para desenvolver videojogos, mas também fortalece as habilidades interpessoais. 

A socialização, aprendizagem colaborativa e o desafio de criar um jogo num curto espaço de 

tempo contribuem para o desenvolvimento de habilidades valiosas, como trabalho de equipa, 

resolução de conflitos e apresentação em público.  

Dessa forma, as GJ não são apenas eventos de criação de jogos, mas ambientes 

educativos eficazes que preparam os participantes para enfrentar os desafios do século XXI. 

Ao integrar elementos da figura 8, as GJ oferecem uma experiência rica e abrangente, 

destacando-se como ferramentas valiosas no contexto educacional formal e informal. 

Figura 1 21st Century Student Outcomes and Support Systems 
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Assim, a compreensão aprofundada sobre as game jams destaca-se não só a sua 

importância como eventos lúdicos, mas também como ambientes educativos ricos e 

estimulantes, com potencial para transformar a aprendizagem e desenvolver competências 

cruciais para os participantes, fundindo áreas como a arte, tecnologia, design e narrativa.  

CAPÍTULO 3 – ENQUADRAMENTO METODOLÓGICO  

A abordagem utilizada neste estudo será de natureza qualitativa, envolvendo tanto a 

observação participante como a realização de entrevistas semiestruturadas.  

Segundo Reis (2018, p.89) a observação pode ser adotada para construir explicações 

ou teorias mais adequadas e ser utilizada nas investigações quantitativa e qualitativa.  

De acordo com Vilelas (2017, p.290) a observação é uma técnica de recolha de dados 

primários, que surgem do contacto com a realidade empírica e que refletem a complexa 

variedade de situações que se apresentam na vida real. A técnica da observação é fundamental 

em todos os campos da ciência e consiste no uso sistemático dos nossos sentidos orientados 

para a captação da realidade que queremos estudar, desde que seja orientada para um objeto de 

estudo e para a procura de dados necessários para resolver o problema de investigação (Vilelas, 

2017, p.291). 

Oliveira (2012, p. 458) consiste no registo de maneira sistemática do comportamento 

de pessoas, objetos ou acontecimentos, junto de amostras representativas, baseando-se no 

registo de fenómenos relacionados com esse comportamento. 

Este trabalho conta com a observação participante dado que é o método mais adequado 

ao desenvolvimento deste trabalho. Trata-se de um instrumento de recolha de dados, que 

fornece oportunidades para a recolha de dados, numa situação em que o investigador ao mesmo 

tempo que observa, interage com aqueles que estão a ser observados (Reis, 2018, p.89). 

Vilelas (2017, p.297) acrescenta que a observação participante implica a necessidade 

de um trabalho mais cuidadoso, pois o investigador, em primeiro lugar, tem de se integrar na 

instituição em estudo, para desenvolver uma tarefa dupla: desempenhar algumas rotinas dentro 

do grupo e em simultâneo recolher dados de que necessita para a investigação. 
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Neste estudo a observação participante foi utilizada juntamente com a entrevista. A 

entrevista constitui um dos instrumentos de recolha de dados e permite a obtenção de 

informações dos participantes relativas à questão e objetivos de investigação (Reis, 2018, 91). 

Para este estudo foi escolhida a entrevista semiestruturada, que possibilita a aplicação de um 

conjunto de questões provenientes de um quadro teórico combinando perguntas abertas e 

fechadas num guião de entrevista (Reis, 2018, p.94). 

Vilelas (2017, p.310) enumera as seguintes vantagens das entrevistas 

semiestruturadas: a possibilidade de acesso a uma grande riqueza de informação; a 

possibilidade do(a) investigador(a) esclarecer alguns aspetos no decurso da entrevista, o que o 

questionário não permite; é geradora de pontos de vista e orientações. 

CAPÍTULO 4 – CONTEXTUALIZAÇÃO DO ESTÁGIO E 

APRESENTAÇÃO DO PROJETO EPIC-WE 

 
4.1. Contextualização do Estágio 

Este Relatório de Estágio resulta do estágio curricular realizado no âmbito do 2º ano 

do Mestrado em Comunicação, Marketing e Media Digitais, curso aprovado nos termos do 

Despacho nº 7666/2021, de 4 de agosto, da Universidade Lusófona de Lisboa, entidade tutelada 

pela COFAC – Cooperativa de Formação e Animação Cultural, crl., registada na Conservatória 

do Registo Comercial de Lisboa sob o número único de identificação fiscal e de matrícula 

501.679.529, com sede no Campo Grande, nº 376, em Lisboa.  

O estágio na Universidade Lusófona, de carácter obrigatório de molde a viabilizar a 

obtenção do grau em causa, foi orientado e acompanhado pela Professora Doutora Associada 

Paula Bela Rosa Luís Lopes e decorreu no CICANT – Centro de Investigação em Comunicação 

Aplicada, Cultura e Novas Tecnologias – de 27 de novembro de 2023 a 30 de abril de 2024. 

4.2. Projeto EPIC-WE 

O estágio foi realizado no âmbito do Projeto EPIC-WE, uma iniciativa interdisciplinar 

e europeia que conecta instituições de ensino, indústrias criativas, investigadores e entidades 

culturais com o objetivo de promover a interseção entre cultura, tecnologia e educação.  
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Este projeto, financiado por um consórcio de doze parceiros de cinco países europeus, 

visa criar experiências educativas inovadoras, de forma a celebrar a diversidade cultural através 

de ferramentas tecnológicas, como a criação de videojogos. Entre as principais atividades do 

projeto estão as Cultural Game Jams, eventos colaborativos de, normalmente, 48 horas que 

desafiam jovens a criar jogos inspirados em determinada cultura. No decorrer dos três anos do 

projeto, espera-se a participação aproximada de 360 jovens, distribuídos por 12 eventos nos 3 

Hubs culturais – Portugal, Dinamarca e Países Baixos – Holanda. 

A relevância do Projeto EPIC-WE, reside no compromisso de capacitar jovens, 

fomentando o pensamento criativo e equipando-os de competências para enfrentarem os 

desafios do século XXI. Exemplo dessas habilidades necessárias são o trabalho colaborativo e 

a resolução de problemas, fazendo com que os jovens não apenas observem, mas também 

participem de forma ativa na preservação, valorização e desenvolvimento do património 

cultural. Estas competências são particularmente relevantes no contexto das Game Jams, que 

promovem uma interação significativa entre participantes de diferentes áreas como design, 

programação, grafismo, música, etc. O projeto também reforça o papel dos jogos enquanto 

expressões culturais, destacando e promovendo valores europeus e criando novas narrativas 

civilizacionais. 

Inserida na equipa do EPIC-WE Portugal, tive a oportunidade de atuar no 

departamento de comunicação CICANT, desempenhando tarefas relacionadas à disseminação 

de informações do projeto nas redes sociais, redação de conteúdos para newsletters e websites, 

e à gestão da comunicação dos eventos realizados. Esta experiência prática possibilitou-me 

aplicar os conhecimentos adquiridos durante os cursos (licenciatura e mestrado), ao mesmo 

tempo que me proporcionou conhecer profissionais e académicos envolvidos em projetos 

europeus de larga escala.  

Figura 2 Logotipo principal EPIC-WE 
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O projeto reúne uma equipa multidisciplinar de investigadores e profissionais 

altamente qualificados e provenientes de diversas áreas académicas, refletindo a complexidade 

e o alcance do projeto.  

4.2.1. Equipa de Investigadores 

A Coordenadora e Investigadora Principal do projeto, em Portugal, é a Professora 

Associada Conceição Costa, que traz já uma vasta experiência em comunicação e projetos 

internacionais. É doutorada em Ciências da Comunicação – Estudos dos Media e leciona, em 

licenciaturas, mestrados e doutoramentos, unidades curriculares com especialidade em 

comunicação e tecnologia, tais como Interação Humano-Computador, Metodologias de 

Investigação, media e Educação, Marketing Social e Publicidade e Media e Literacias. Com 

foco nos mais novos e a aprendizagem baseada em jogos, o seu trabalho explora a forma como 

o consumo e a criação de media promovem a aprendizagem, a expressão de identidade e a 

cidadania. A Professora Conceição liderou projetos como o GamiLearning, ECFOLI 

(ERASMUS+), MILT – Media Literacy for Living Together e GBL4deaf (Game-Based 

Learning for Deaf Students). 

Acompanhando-a, tive o gosto de conhecer a restante equipa de especialistas:  

• Filipe Luz: doutorado em Ciências da Comunicação e Diretor do Mestrado Game 

Design and Playable Media, Diretor da Licenciatura em Videojogos e Vice-Diretor 

da licenciatura em Design de Comunicação; faz parte da direção do HEI-Lab e dá 

aulas de pós-produção digital para cinema, televisão, jogos e animação;  

 

• Hugo Barata: é doutorado em Media Arts e desenvolveu projetos em instituições 

como o Museu Coleção Berardo, MAAT e Fundação Calouste Gulbenkian, com 

especialização em práticas artísticas e arquivo da arte contemporânea, design de 

comunicação e artes de media; 

 

• Inês Castaño: atual Project Manager do EPIC-WE, é licenciada em Pintura e tem 

um mestrado em Museologia; desenvolveu projetos relacionados com a arte e 

educação e possui uma vasta experiência em pesquisa colaborativa, construção de 

comunidades e gestão de inovação; 
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• Inês Nunes: estudante de mestrado em Neuropsicologia, apoia o projeto com foco 

no game-making e envolvimento juvenil; anteriormente participou no PlayersAll; 

 

• Maria Gonçalves: é estudante de mestrado em Ciências da Comunicação e 

especializada em jornalismo independente e modelos de negócio sustentáveis; no 

projeto atua como investigadora júnior, com foco na participação juvenil e design 

dos jogos; 

 

• Micaela Fonseca: doutorada em Física e investigadora principal no HEI-Lab, é 

especialista em desenvolvimento de jogos de realidade virtual e é cofundadora de 

iniciativas premiadas como o VR4NeuroPain e Games for Good, que visam a 

reabilitação e impacto social através da tecnologia e jogos; 

 

• Paula Lopes: é doutorada em Comunicação Audiovisual e Publicidade, tendo uma 

vasta experiência e expertise nas áreas da Comunicação Integrada, Marketing 

Digital e Redes Sociais;  

 

• Pedro Fernandes: doutorado em Media Art e Comunicação, com publicações sobre 

jogos interativos e experiências de design inovador; 

 

• Pedro Neves: doutorado em Media e Comunicação, e Co-Diretor do Mestrado em 

Game Design and Playable Media, é investigador em design de jogos e storytelling 

interativo; coordenou projetos como PlayersAll e colabora no Gamein; 

 

• Phil Lopes: doutorado em Inteligência Artificial em Jogos Digitais, é também 

Diretor do Mestrado em Game AI e investigador em inteligência artificial aplicada 

a jogos, interfaces emocionais e neurociência, colaborando com instituições como 

o Swiss Center for Affective Sciences e empresas como Logitech; 

 

• Wilson Almeida: licenciado em Animação Digital, é um membro diligente da 

comunidade de criadores de jogos em Portugal, organizando inúmeros eventos e 

Game Jams; com início nos jogos em 3D acabou por passar para o game design e 

colaborar em locais como o Bica Studios, Nerd Monkeys e Miniclip. 
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Esta equipa reflete a combinação de áreas fundamentais como a comunicação, o 

design de jogos, os medias digitais, gestão de projetos e tecnologias interativas, garantindo os 

objetivos ambiciosos do projeto de conectar cultura, tecnologia e educação.  

4.2.2. Parceiros Portugal 

A parceria estratégica entre as instituições envolvidas no EPIC-WE é fundamental 

para garantir o sucesso e a abrangência do projeto. Cada parceiro desempenha um papel 

essencial, contribuindo com recursos, conhecimentos e conexões valiosas, alinhados aos 

objetivos de integrar cultura, tecnologia e educação. O projeto em Portugal é sustentado por 

um parceiro de investigação, a Universidade Lusófona com o CICANT e o HEI-Lab, um 

parceiro histórico-cultural, o Município de Óbidos e um parceiro criativo, o Battlesheep Studio. 

Universidade Lusófona, CICANT e HEI-Lab: como instituição coordenadora, a 

Universidade Lusófona, por meio do CICANT, oferece expertise académico em media digitais, 

comunicação e design de jogos. A longa tradição em pesquisa e inovação é vital para assegurar 

o rigor científico e educacional do EPIC-WE; o HEI-Lab de pesquisa interdisciplinar contribui 

com avanços em tecnologias de interação homem-ambiente, como realidade virtual e design 

de experiências interativas, fazendo a ligação das capacidades tecnológicas do projeto com 

aplicações práticas no desenvolvimento de jogos;  
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Figura 3 Logotipo Universidade Lusófona 

Figura 4 Logotipo CICANT 

Figura 5 Logotipo HEI-Lab 
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Município de Óbidos: reconhecido como um centro de excelência em iniciativas 

culturais e tecnológicas, Óbidos é frequentemente chamada de “Capital do Gaming” em 

Portugal. A vila tem investido significativamente na promoção de eventos criativos, incluindo 

festivais literários e atividades ligadas à inovação digital. O envolvimento do município 

enriquece o projeto ao fornecer um palco histórico e cultural único, além de apoiar as GJ com 

uma infraestrutura local voltada para a criatividade e o turismo cultural. O título “Óbidos 

Cidade Criativa da Literatura da UNESCO”, reforça o papel de Óbidos como um Hub cultural, 

alinhado com o tema do projeto de usar jogos como formas de expressão e preservação cultural. 

A sinergia entre literatura e design de jogos, explorada nas GJ, é um exemplo da capacidade 

de Óbidos de integrar tradição e inovação; 

 

Battlesheep: uma empresa criativa na indústria de jogos, a Battlesheep traz para o 

consórcio experiência no desenvolvimento de jogos comerciais e culturais, garantindo que os 

resultados do projeto sejam não apenas educacionais, mas também atrativos e viáveis para a 

indústria;  

 

Figura 6 Logotipo Município de Óbidos 

Figura 7 Logotipo Battlesheep 
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Estas parcerias formam uma rede coesa que para além de assegurar a implementação 

eficiente do projeto, também reforça a sua relevância, abrangência e impacto no cenário 

europeu.  

Os logótipos dos parceiros são exibidos em materiais de divulgação, destacando o 

carácter colaborativo do projeto. O Município de Óbidos, por exemplo, reflete a importância 

da cultura local como pilar central das iniciativas no Hub português. A Battlesheep Studio, traz 

uma dimensão prática ao desenvolvimento das Game Jams, enquanto o HEI-Lab completa o 

projeto com pesquisa aplicada em tecnologia e inovação. Juntos, os parceiros exemplificam a 

força de um consórcio unido por objetivos comuns de preservação cultural e desenvolvimento 

educacional.   

Esta oportunidade de estágio surgiu através de um convite da Professora Paula Lopes, 

cuja proposta despertou imediatamente o meu interesse por se tratar de um projeto inovador e 

multifacetado. Desde o início, percebi que o EPIC-WE era uma iniciativa única, com um 

potencial significativo para ampliar as minhas competências e proporcionar uma experiência 

que dificilmente teria a chance de vivenciar num outro momento. Motivada pelo desafio e pela 

possibilidade de contribuir para um projeto desta magnitude, decidi abraçar esta aventura com 

entusiasmo. 

A formalização e aceitação do estágio, incluiu a apresentação de uma lista de tarefas 

que desempenharia durante o período, centradas principalmente na Comunicação em Ciência, 

tais como a gestão de redes sociais, elaboração de materiais para comunicação interna e 

website, participação e apoio a eventos do projeto e recolha de conteúdo para divulgação 

institucional. 

Assim, o estágio propunha um envolvimento direto com a dinâmica do projeto, desde 

a preparação e execução das estratégias de comunicação até à participação em eventos locais, 

como a Game Jam do Hub português, em Óbidos. Este evento, realizado sob o tema “Óbidos 

City of Literature”, reflete a capacidade do EPIC-WE de articular cultura local e inovação 

tecnológica, promovendo a herança cultural de Óbidos e explorando novas formas de 

comunicação cultural. 
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CAPÍTULO 5 – TAREFAS E EXPERIÊNCIAS ADQUIRIDAS 
NO PROJETO 

5.1. Integração Inicial e Contexto de Atuação 
5.1.1. Envolvimento e Primeiras Impressões 

Desde o início da minha participação no projeto EPIC-WE, senti-me desafiada a entrar 

num universo completamente novo. Embora esta não seja a minha área de formação, vi neste 

projeto uma oportunidade de expansão de horizontes, permitindo-me explorar uma vertente 

que alia investigação, tecnologia e criatividade. Este projeto europeu trouxe a oportunidade de 

colaborar com profissionais nacionais e internacionais, inseridos em contextos diversificados, 

como universidades, empresas de videojogos e entidades culturais. 

5.1.2. Responsabilidades Iniciais e Contexto das Tarefas 

Durante o processo de formalização do estágio, foram-me atribuídas diversas 

responsabilidades que, ao longo do tempo, se mostraram essenciais para o sucesso da 

comunicação do projeto. As principais tarefas incluíram: 

• Gestão de Redes Sociais: Criação e apoio na gestão de conteúdos para as plataformas 

digitais do projeto e instituições parceiras; 

• Elaboração de Conteúdos para Comunicação Interna: Apoio na redação de textos 

para newsletters e comunicações internas; 

• Produção de Conteúdos para o Website: Recolha de biografias dos investigadores e 

elaboração de textos institucionais sobre parceiros; 

• Participação em Eventos: Apoio logístico e registo fotográfico de eventos; 

• Tradução de Textos (PT-EN e EN-PT): Garantindo a consistência linguística nos 

materiais de comunicação. 

A necessidade de integrar uma estagiária de comunicação no projeto surgiu da 

importância de garantir uma divulgação eficaz em múltiplas frentes. Era fundamental promover 

o EPIC-WE não apenas nas plataformas institucionais da Universidade Lusófona e do 

CICANT, mas também nas redes sociais dedicadas ao projeto e através de newsletters. Havia, 

portanto, a necessidade de alguém que se pudesse dedicar integralmente à divulgação contínua, 

assegurando a visibilidade tanto dos pequenos eventos, quanto das principais Game Jams, 

consolidando assim a presença do projeto. Estas funções foram desenvolvidas sob a 

coordenação da Aline Albertelli, a nossa Communications Manager, em colaboração com a 
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Professora Paula Lopes, cujas orientações foram fundamentais para garantir a coesão 

comunicativa do projeto. 

5.2. Atividades e Eventos 

5.2.2. Preparação Pré-Eventos 

Em dezembro de 2023, concentrei-me na preparação das atividades do projeto que 

teriam início em janeiro. As minhas tarefas incluíram: 

• Criação de Bases de Dados: Recolha de contactos de press e influenciadores no setor 

tecnológico e gaming; 

• Pesquisa e Redação: Realizei uma análise aprofundada sobre os objetivos do projeto 

EPIC-WE e redigi apresentações institucionais para o website em desenvolvimento; 

Fonte: Website Oficial EPIC-WE. 

Figura 8 Apresentação de 2 parceiros do Hub em Portugal 
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• Revisão de Vídeo Promocional: A Communications Manager Aline Albertelli, 

solicitou-nos que fizéssemos uma revisão das legendas em português e análise crítica 

ao vídeo final de apresentação do EPIC-WE; sugeri ajustes de tempo e visuais, como 

por exemplo, a inclusão dos nomes das cidades anfitriãs das Game Jams, o que foi 

implementado na versão final como podem ver a diferença nas imagens abaixo: 

Fonte: via email, enviado a 19 de dezembro de 2023, por Aline Albertelli. 

Fonte: Website Oficial EPIC-WE. 

Já em março, com o projeto a decorrer, tivemos uma reunião dia 12 com o propósito 

de fortalecer a estratégia de comunicação do EPIC-WE. Esta reunião foi bastante 

Figura 9 Draft Vídeo Promocional (minuto 00:59) 

Figura 10 Vídeo Promocional Final (minuto 01:02) 
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enriquecedora para o desenvolvimento do departamento de comunicação, promovendo um 

espaço colaborativo entre os diferentes Hubs do projeto. O objetivo principal foi discutir e 

alinhar estratégias de disseminação de informação para maximizar o alcance e impacto das 

ações do projeto junto dos diferentes públicos. Como temas centrais da reunião tivemos:  

1. Compreensão das Necessidades do Setor: foi destacada a importância de identificar 

as necessidades específicas de cada setor, para adaptar estratégias eficazes de 

comunicação; 

2. Superação dos Desafios da Comunicação: os desafios enfrentados em cada contexto 

foram discutidos, como a dificuldade de recrutamento de estudantes, especialmente 

quando a comunicação é feita por e-mails. Sugestões incluíram visitas presenciais às 

escolas, uma estratégia já aplicada com sucesso em no Hub português, onde a conexão 

com a universidade facilitou a adesão de alunos; 

3. Avaliação das Melhorias das Mensagens: foi analisada a eficácia das mensagens 

elaboradas no documento EPIC-WE D7.1, com recomendações para aprimorar a 

clareza e a relevância dessas comunicações, especialmente considerando as diferenças 

entre contextos institucionais e intersectoriais; 

4. Exploração de Sinergias Potenciais: a reunião trouxe oportunidades de colaboração 

entre diferentes Hubs, como AUAS (Amsterdam University of Applied Science) e UL, 

que afirmaram que poderiam unir esforços em conferências e apresentações, 

explorando métodos mais envolventes e atrativos para um público diversificado, como 

o setor educacional e a indústria de jogos. 

 

 

 

 

 

 

Fonte: printscreen da reunião via Teams. 

Figura 11 Communications Committee meeting a 12 de março de 2024 
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Esta reunião proporcionou uma visão clara das diferentes abordagens de comunicação 

e estratégias de recrutamento. O intercâmbio de ideias entre os Hubs permitiu identificar 

soluções criativas e colaborativas, fortalecendo a disseminação das ações do projeto e 

aumentando o envolvimento do público-alvo. O reforço do contato direto, a adaptação das 

mensagens e o uso de plataformas sociais específicas foram considerados elementos-chave 

para o sucesso das futuras iniciativas. 

5.2.3. Eventos EPIC-WE 

Evento 1: Playful by Design | 8 e 9 de janeiro 

A Conferência Internacional “Desafios na Era da Educação Digital, foi organizada por 

Micaela Fonseca e Filipe Luz, membros do projeto. O evento reuniu especialistas de renome 

da Universidade Lusófona, Illinois e Uppsala para discussões em mesa redonda. Um dos 

destaques foi a participação da Professora Associada Conceição Costa que atuou como Track 

Chair, com o tema “Learning With Computers: How Not To Be a Robot – The Good, The Bad, 

and the Ugly Of Technology and Screen Time”.  

• Responsabilidades: Presença em conferências, registo fotográfico e redação de 

notícias para redes sociais e newsletters. 

Fonte: fotografias de autoria própria. 

Figura 12 Fotografias do evento Playful by Design 
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Fonte: conteúdo de autoria própria; printscreen do instagram CICANT. 

No Apêndice 1, é possível observar um Clipping elaborado durante o estágio para ser 

enviado à coordenadora Aline Albertelli. Este documento reúne um apanhado das atividades 

realizadas até à data do seu pedido, incluindo alguns eventos e métricas de alcance nas redes 

sociais. Ressalta-se que não estão contemplados todos os eventos e notícias do projeto, mas 

apenas aqueles desenvolvidos até ao momento em que o Clipping foi solicitado. 

Evento 2: Pre-Game Jam #1 – Revelação do Tema | 9 de janeiro 

Este evento teve como propósito a revelação do tema da 1ª Game Jam – “Óbidos, 

Cidade da Literatura”, uma iniciativa apresentada por Bruno Silva, Historiador de Arte e 

Programador Cultural de Óbidos. A escolha deste tema pretende fazer refletir a riqueza cultural 

e literária da vila medieval, que faz da Rede de Cidades Criativas da UNESCO. Cada 

participante foi chamado a “dar azos” à criatividade, desafiando-os a ultrapassarem fronteiras 

entre a cultura e os jogos, ao transformarem elementos históricos e literários em experiências 

interativas e digitais. Este foi o mote que deu início a uma jornada criativa e repleta de 

descobertas e inovações. 

• Responsabilidades: Registo fotográfico e consequente divulgação do evento. 

Figura 13 Printscreen da publicação sobre o evento no Instagram - CICANT 
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Fonte: fotografias de autoria própria. 

Fonte: conteúdo de autoria própria; printscreen do instagram EPIC-WE. 

Evento 3: Pre-Game Jam #2 – Brainstorming do Tema  

Realizou-se um encontro informal na UL, reunindo alunos das áreas de Tecnologia e 

Gaming para uma série de atividades dinâmicas e criativas. O evento teve como foco principal 

a utilização de brincadeiras de palavras, promovendo a integração e o estímulo à criatividade 

dos participantes em preparação para a 1ª Game Jam. Este encontro proporcionou um ambiente 

descontraído, incentivando a troca de ideias e a exploração de conceitos inovadores que serão 

fundamentais para o sucesso da GJ. 

• Responsabilidades: Recolha de informação sobre o encontro e pós divulgação do 

mesmo.  

Figura 15 Fotografias do evento "Pre-Game Jam #1 - Revelação do Tema" 

Figura 14 Printscreen da publicação sobre o evento no Instagram - EPIC-WE 
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Fonte: fotografias de autoria própria. 
 
Evento 4: 1ª Game Jam | 6 a 9 de fevereiro 

Cerca de 30 alunos da Licenciatura em Videojogos da Universidade Lusófona 

participaram na 1ª Game Jam do projeto EPIC-WE, realizada na Praça da Criatividade, em 

Óbidos. Esta iniciativa inovadora visou demonstrar como é que os jovens podem incorporar 

valores europeus na criação de videojogos. 

O evento foi uma parceria entre a Universidade Lusófona, a empresa de 

videojogos Battlesheep e o Município de Óbidos, criando o Óbidos Hub, um polo de inovação 

no âmbito do programa EPIC-WE. Durante quatro dias, os participantes mergulharam na 

riqueza histórica e cultural da vila medieval de Óbidos, desenvolvendo videojogos sob o tema 

“Óbidos, Cidade Criativa da Literatura”. 

A Investigadora Conceição Costa, destacou o propósito central da iniciativa e afirma 

que o objetivo é desmistificar a ideia de que os jogos são algo negativo e sem propósito. A 

criação de jogos é uma poderosa ferramenta de aprendizagem, permitindo que os jovens se 

apropriem do património cultural e dos valores europeus, como a dignidade humana. Acredita 

também que desenvolver um jogo sobre Óbidos, faz com que aprendam mais sobre a vila do 

que numa simples visita guiada. 

• Responsabilidades: Redação de conteúdos e articulação com os investigadores para 

divulgação de notícias precisas e atrativas. 

Figura 16 Fotografias do evento "Pre-Game Jam #2 – Brainstorming do Tema" 
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Fonte: fotografias divulgadas na rede interna EPIC-WE; autor desconhecido. 

Figura 17 Fotografias do evento "1ª Game Jam" 
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Evento 5: Pre-2nd Game Jam #1 – Revelação do Tema | 12 de abril 

No dia 12 de abril, a UL organizou mais uma iniciativa que marcou o início de uma 

nova fase de criação onde foi revelado o tema central da próxima GJ: “Sustentabilidade e 

Biodiversidade: A Lagoa de Óbidos”. 

Durante o encontro, os participantes foram introduzidos aos principais Objetivos de 

Desenvolvimento Sustentável (ODS), desafiando-os a refletir sobre como é que esses conceitos 

podem ser integrados nas suas criações. A apresentação do tema não só estimulou a 

imaginação, mas também incentivou os alunos a explorar tópicos específicos ligados à 

biodiversidade e à preservação da Lagoa de Óbidos, preparando-os para destacar questões 

relevantes através dos seus jogos culturais. 

Este momento foi fundamental para despertar a consciência ambiental dos 

participantes e promover uma abordagem criativa para a resolução de problemas ecológicos, 

abrindo caminho para uma experiência inovadora. 

• Responsabilidades: Recolha de informação para elaboração de conteúdo. 

Fonte: fotografias divulgadas na rede interna EPIC-WE; autor desconhecido. 

Figura 18 Fotografias do evento "Pre-2nd Game Jam #1 – Revelação do Tema" 
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Evento 6: Pre-2nd Game Jam #2 – Visita à Lagoa de Óbidos | 15 de abril 

O projeto organizou uma visita especial à Lagoa de Óbidos, integrando o 

segundo Pre-Game Jam rumo à 2ª Game Jam. Este evento proporcionou aos participantes uma 

experiência imersiva, onde puderam conhecer de perto a rica biodiversidade e os ecossistemas 

que tornam a lagoa única. 

A visita teve como objetivo principal inspirar os alunos na criação de jogos culturais 

que reflitam, de forma autêntica, a realidade local. Contudo, a criatividade e a imaginação 

também foram encorajadas, permitindo que elementos fictícios fossem introduzidos, desde que 

mantivessem um equilíbrio com a essência da biodiversidade observada. 

Esta experiência representou uma oportunidade singular para os participantes 

explorarem novos cenários e desenvolverem uma compreensão mais profunda do ambiente 

natural, servindo de base para narrativas e mecânicas inovadoras que serão integradas nas suas 

criações. 

• Responsabilidades: Elaboração e articulação com os presentes para uma descrição 

exata do evento para a sua divulgação.  

Fonte: fotografias divulgadas na rede interna EPIC-WE; autor desconhecido. 

Figura 19 Fotografias do evento "Pre-2nd Game Jam #2 – Visita à Lagoa de Óbidos" 



 

Andreia Cardoso Costa | RELATÓRIO DE ESTÁGIO – PROJETO EPIC-WE              51 
 

Evento 7: 2ª Game Jam | 29 de abril a 2 de maio 

A Game Jam com o tema “Sustentabilidade e Biodiversidade - Lagoa de Óbidos” foi 

o evento mais importante e o culminar do meu estágio no projeto EPIC-WE, oferecendo uma 

fusão emocionante entre videojogos, cultura e indústrias criativas, com foco na 

sustentabilidade e na biodiversidade da Lagoa de Óbidos, um dos marcos naturais 

emblemáticos da região. 

O evento contou com a participação de 27 alunos da Universidade Lusófona e 19 

alunos da Escola Secundária Josefa de Óbidos, todos ansiosos para explorar as possibilidades 

criativas e inovadoras que surgiriam a partir deste desafio. Os alunos da Escola Josefa de 

Óbidos tiveram uma experiência única, imersos no ambiente de uma Game Jam, com a 

oportunidade de participar em mini workshops de programação, proporcionados por 

professores da Universidade Lusófona. Esta ação fez parte do projeto "Óbidos Vila Gaming", 

que visa integrar os jovens no universo dos videojogos, ao mesmo tempo que promove valores 

europeus através da sua criação. 

Durante os dias da GJ, os alunos da Universidade Lusófona, focados na realização de 

jogos com base num tema cultural, passaram por várias fases de desenvolvimento. A primeira 

fase consistiu na formação de grupos de trabalho, onde os participantes definiram as funções 

de cada membro, como graphic designers ou programadores, e apresentaram as suas ideias 

iniciais aos professores presentes. Estes últimos deram feedbacks construtivos, ajudando os 

alunos a ajustar os seus projetos com sugestões de melhorias. 

Na segunda fase, os alunos prepararam uma apresentação mais detalhada das suas 

ideias, a ser partilhada com profissionais especializados nas áreas da sustentabilidade e 

biodiversidade, que ofereceram uma análise crítica sobre a viabilidade dos projetos em relação 

ao tema proposto. O feedback recebido nesta fase ajudou os estudantes a refinar os seus jogos 

e alinhar as suas propostas com os objetivos do evento. 

A última fase foi dedicada à apresentação dos jogos finalizados, onde os 

investigadores, professores e outros participantes da Game Jam puderam experimentar os jogos 

criados e ver o resultado do trabalho final dos alunos. Esta fase foi não só uma celebração da 

criatividade e inovação, mas também uma oportunidade para avaliar o impacto dos projetos em 

relação à conscientização sobre a biodiversidade e sustentabilidade da Lagoa de Óbidos. 
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Este evento foi um marco no meu estágio, pois representou a conclusão de uma 

jornada repleta de aprendizagem, colaboração e desenvolvimento criativo, com um impacto 

significativo na forma como os jovens percebem e podem contribuir para questões ambientais 

e educacionais através da tecnologia e dos videojogos. 

• Responsabilidades: Registo fotográfico, análise dos participantes e ações e 

consequente divulgação do evento. 

Fonte: fotografias divulgadas na rede interna EPIC-WE; autor desconhecido.  

Figura 20 Fotografias do evento "2ª Game Jam" 
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CAPÍTULO 6 – ANÁLISE DA EFICÁCIA, RESULTADOS E 

IMPACTOS 

6.1. Um Impacto Cultural e Educacional Transformador 

Ao longo da minha participação no projeto EPIC-WE, os resultados não se mediram 

apenas pelas métricas quantitativas, mas, sobretudo, pelo impacto qualitativo nas comunidades 

envolvidas e pelo crescimento da notoriedade do projeto em diferentes esferas culturais, sociais 

e educacionais. Dividi os resultados em três categorias principais: Comunicação 

Digital, Impacto Local e Fortalecimento das Redes de Colaboração Internacionais. 

6.1.1.Comunicação Digital: Amplificação de Mensagens e Engagement Qualitativo 

A comunicação digital foi um elemento chave para a disseminação do projeto EPIC-

WE, permitindo alcançar diferentes públicos e fomentar discussões relevantes sobre a 

interseção entre videojogos, cultura e sustentabilidade. Embora nas redes sociais, os eventos 

não tenham gerado grande impacto nas métricas de visualização, o envolvimento foi 

qualificado e significativo, alinhado ao que Raj et al. (2009) e Bowdin et al. (2006) defendem 

sobre eventos como poderosas ferramentas de comunicação. Essa abordagem reforça a ideia 

de Howkins (2002) sobre a economia da experiência, onde a criatividade e a inovação se 

transformam em capital social, expandindo o alcance das mensagens do projeto de forma mais 

profunda e personalizada.   

6.1.2. Impacto Local: Envolvimento e Transformação Comunitária 

A realização das Game Jams em Óbidos, demonstram como é que eventos culturais 

podem funcionar como ferramentas de mobilização e transformação comunitária. A abordagem 

adotada pelo EPIC-WE segue a linha de pensamento de Getz & Page (2019), que enfatizam 

que eventos culturais refletem a identidade local e tornam-se parte integrante da comunidade. 

A GJ baseada na temática "Sustentabilidade e Biodiversidade - Lagoa de Óbidos" não 

apenas reforçou o reconhecimento de Óbidos como um centro cultural dinâmico, mas também 

mobilizou jovens para explorar a relação entre tecnologia, cultura e valores ambientais. A 

interação entre os alunos da Universidade Lusófona e da Escola Josefa de Óbidos permitiu que 

estes jovens desenvolvessem uma nova consciência sobre o património local e, ao mesmo 

tempo, se apropriassem dessa riqueza cultural para a criação de videojogos. Conforme 
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Vauclare (2009) ressalta, eventos como estes promovem a democratização dos bens culturais, 

criando experiências que não apenas celebram a cultura, mas também a tornam acessível e 

significativa para todos os envolvidos. 

Na 2ª Game Jam onde estive presente, tive a oportunidade de observar que os jovens 

acabavam por se ajudar frequentemente, partilhando conhecimentos técnicos, ideias criativas 

e até soluções para desafios que surgiam durante o processo de desenvolvimento. Dos aspetos 

mais notáveis deste tipo de eventos são a criação de um forte sentimento de comunidade entre 

os participantes. Embora inseridos num ambiente competitivo, onde cada grupo está 

determinado a criar o melhor jogo, o espírito de cooperação e entreajuda muitas vezes 

prevalece. Constatei que esta dinâmica colaborativa não apenas enriqueceu a experiência de 

cada participante, mas também gerou uma comunidade prática onde o valor da colaboração 

superou o da competição. Este fenómeno reforça a ideia de que eventos culturais podem 

transcender a sua natureza competitiva, promovendo valores como a solidariedade, a partilha 

de conhecimento e o sentimento de pertença, elementos essenciais para a coesão social e para 

o fortalecimento das comunidades locais. 

6.1.3. Fortalecimento das Redes de Colaboração Internacionais 

O EPIC-WE também se destacou pelo fortalecimento de redes de colaboração, unindo 

instituições de diferentes países em torno de um objetivo comum. Este alinhamento segue a 

visão de Farias & Gancho (2014) sobre a importância estratégica dos eventos no contexto da 

comunicação organizacional, especialmente na Era Digital. A troca de conhecimentos entre os 

Hubs internacionais do projeto promoveu não só a inovação na criação de videojogos, mas 

também o desenvolvimento de estratégias de sustentabilidade e comunicação cultural. 

Para além disso, as interações internacionais promoveram um ambiente propício para 

a partilha de boas práticas e experiências culturais distintas, alinhando-se à visão de Raj et al. 

(2009) sobre a capacidade dos eventos de transcender barreiras culturais, criando uma 

linguagem universal de comunicação e cooperação. Este tipo de interação fortaleceu as 

ligações institucionais e ampliou o impacto do projeto para além das fronteiras locais. 
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PRINCIPAIS CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES 

Este estágio na vertente de Comunicação no âmbito do projeto de investigação 

Europeu EPIC-WE, revelou ter sido uma experiência enriquecedora, que veio ampliar não 

apenas a minha compreensão prática de comunicação e marketing, mas também a importância 

estratégica da disseminação eficaz das atividades e resultados do Projeto EPIC-WE.  

No âmbito deste estágio foi possível compreender que comunicar ciência implica 

escrever a mensagem de forma acessível para os diferentes públicos envolvidos no projeto, 

nomeadamente as entidades envolvidas no projeto como universidades de onde se destacam 

investigadores académicos, professores universitários, estudantes, autarquias, museus, 

agências de comunicação entre outros, de diferentes países europeus. Para além destes é 

importante referir que as notícias elaboradas eram pensadas em diferentes formatos digital bem 

como considerando as audiências. A organização de eventos com fins específicos como game 

jams considerando a componente de recolha de dados para a investigação tem as suas 

especificidades.  

Considerando as bases da Comunicação Integrada de Marketing torna possível planear 

e comunicar de forma eficiente mesmo assuntos de carater mais cientifico. 

Assumindo responsabilidade na gestão de informações e comunicações nas redes 

sociais, redação de conteúdos para newsletters e websites e participação em eventos 

relacionados, fui diretamente envolvida na criação e execução de estratégias que transcendem 

o projeto em questão e a pesquisa abrangente em comunicação e marketing. Essa experiência, 

alinhada ao ambiente dinâmico e multicultural de um projeto europeu, veio a contribuir 

significativamente para o meu desenvolvimento. 

Os eventos são destacados pela sua capacidade única de se reinventarem, adaptando-

se às mudanças comportamentais e necessidades da sociedade. Os eventos são apresentados 

como ferramentas que atingem diretamente o público-alvo numa única oportunidade, 

enfatizando o seu papel crucial na comunicação organizacional.  

Os resultados deste estudo, focado nas Game Jams, evidenciam a importância da 

integração eficaz de estratégias de comunicação e marketing neste contexto específico. A 

análise de casos e a revisão de literatura ofereceram insights valiosos sobre práticas e desafios 
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específicos, contribuindo com orientações claras para profissionais interessados na promoção 

e realização de eventos interativos.  

Assim, este Estágio proporcionou-me uma experiência integral, onde a prática no 

departamento de Comunicação convergiu harmoniosamente com os conhecimentos teóricos 

adquiridos ao longo do Mestrado, culminando numa compreensão profunda e aplicação eficaz 

das estratégias de comunicação e marketing em eventos do contemporâneo.  

A integração no departamento de comunicação do EPIC-WE foi, assim, essencial para 

a minha formação, permitindo-me desenvolver estratégias práticas de comunicação e 

marketing digital, num contexto de colaboração internacional. decurso que integra uma forte 

componente prática orientada para o desenvolvimento de competências em contextos reais de 

trabalho. 
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APÊNDICE 
Apêndice 1 – Clipping EPIC-WE 
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Apêndice 2 – Materiais de Divulgação Pre-Game Jam (#1 e #2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaboração própria 


