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Resumo

Este relatério de estagio foi realizado no ambito do mestrado em Comunicagéo,
Marketing e Media Digitais da Universidade Luséfona do Porto. O estagio totalizou trés
meses de trabalho, e foi realizado na empresa IndieLisboa, com foco na produg¢ao da oitava
edicéo do festival de cinema infantil e juvenil IndieJunior Porto. Pretende-se analisar os meios
de comunicacgao utilizados para a promogao do festival IndieJunior Porto, sendo as atividades
realizadas em ambiente de estagio, a metodologia usada para atingir estes fins. Procura-se
realizar também um levantamento teérico sobre festivais de cinema e a sua importancia no
ambito nacional, bem como os meios de comunicag¢do disponiveis atualmente e qual a

importancia da sua utilizagdo na promogéo de festivais de cinema.

De modo a complementar esta recolha de informacgéo, foi realizado um questionario
com o objetivo de analisar a utilizagdo das redes sociais por parte do publico do festival e a
interacdo deste com os conteudos publicados nas paginas oficiais do festival IndieJunior
Porto.

No final, foram analisados todos os resultados obtidos através dos diferentes
métodos de investigagdo, de modo a dar uma resposta ao objetivo delineado para este
relatorio.

Palavras-chave: Festivais de Cinema, Meios de Comunicagéo, Marketing,
Promocgéo, Redes Sociais.



Abstract

This internship report was carried out as part of the master’'s degree in
Communication, Marketing and Digital Media at Universidade Lusoéfona do Porto. The
internship totaled three months of work and was carried out at the company IndieLisboa,
focusing on the production of the eighth edition of the children's and youth film festival
IndiedJunior Porto. The aim is to analyze the means of communication used to promote the
IndieJunior Porto festival, with the activities carried out in the internship environment being the
methodology used to reach these objective. The aim is also to carry out a theoretical survey of
film festivals and their importance at a national level, as well as the media currently available

and the importance of their use in promoting film festivals.

In order to complement this collection of information, a questionnaire was carried out
to analyze the use of social networks by the festival's audience and their interaction with the

content published on the official pages of the IndieJunior Porto festival.

Keywords: Film Festivals, Media, Marketing, Promotion, Social Networks.
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Capitulo 1 - Introdugao

1.1. Introducgao e contextualizagao

O presente documento consiste num relatério da experiéncia de estagio desenvolvida
na empresa IndieLisboa, com foco no festival de cinema infantil e juvenil IndieJunior Porto, no
ambito do qual foi realizado um breve estudo também aqui apresentado e discutido. O estagio
ocorreu maioritariamente de forma presencial, tendo existido apenas alguns dias de
teletrabalho, e teve uma duracido de 3 meses, tendo o seu inicio em novembro de 2023 e a

sua finalizagao no final de janeiro de 2024.

O método de investigacao utilizado foi a pesquisa aplicada em ambiente de estagio,
que consiste na utilizacdo de conhecimentos previamente adquiridos para realizar a recolha,
processamento e selecdo de factos e dados, de modo a se obter e confirmar resultados,
gerando assim impacto (Fleury & Werlang, 2017). Esta pesquisa tem como foco os problemas
presentes nas atividades de instituicbes, grupos ou atores sociais, estando empenhada na
elaboragdo de diagndsticos, identificagdo de problemas e procura de solugdes (Thiollent,
1986).

O modelo da investigagao foi elaborado tendo em conta os objetivos delineados,
sendo a variavel que se pretende analisar os meios de comunicacao utilizados, na promogao

deste festival de cinema.

Os festivais de cinema em Portugal foram crescendo ao longo dos anos, contando
atualmente com certa de 42 festivais diferentes em territério nacional (Instituto do Cinema e
do Audiovisual Portugués, 2023). Estes festivais, que apresentam uma exibigao ndo comercial
de cinema, tém um papel extremamente importante na garantia da diversidade da oferta
cinematografica (Barbosa, 2015). No que diz respeito ao marketing destes festivais, &
importante que estes se coloquem numa posig¢ao favoravel no mercado, de modo a melhorar
a sua imagem de marca e atrair mais visitantes, devendo ser utilizados meios de comunicagao

eficazes de modo a atingir este objetivo (Dreyer & Slabbert, 2012).

1.2. Motivagoes do estudo

As motivagdes para esta investigacao foram essencialmente de natureza pessoal e
profissional. As motivagdes a nivel pessoal, prendem-se com o gosto pelo cinema e pela

realizagao de eventos a nivel fisico e digital. A analise das formas mais efetivas na promogao
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de eventos, sempre foi um tema de grande interesse, e a jungao destes dois temas tornou
perfeita esta oportunidade de investigagao, principalmente no que diz respeito aos métodos
utilizados no mundo digital. Esta investigagao também proporcionou uma oportunidade de
analise mais aprofundada dos meios de comunicacdo mais tradicionais, que continuam a

demonstrar uma importancia significativa nos planos de promocgéao atuais.

No que diz respeito as motivagbes profissionais, estas surgem pela vontade de
trabalhar na area do marketing digital, e na producdo de eventos. Sendo assim, esta
investigacao proporcionou a obtengédo de conhecimentos sobre a promog¢ao digital, e permitiu
a aplicacao pratica de conhecimentos previamente obtidos, num ambiente profissional e num

festival de renome a nivel nacional.

1.3. Plano do estagio

O plano de estagio foi elaborado pela empresa, e apresentado aquando do contacto
inicial realizado com a mesma. Os diferentes objetivos propostos para este estagio,
encontravam-se alinhados com os temas abordados no mestrado em questao (Comunicagao,
Marketing e Medias Digitais), e demonstravam de forma resumida o trabalho que seria

necessario realizar, no decorrer dos 3 meses propostos.

O principal objetivo do estagio passou por uma colaboragao direta com a gestao da
comunicacao de um festival de cinema, desde o planeamento estratégico a execugao do plano
de comunicagéao, sendo necessaria a utilizagdo de ferramentas de marketing, conhecimentos
sobre redes sociais e edicao de imagens e videos. Desta forma, foram delineados diversos
objetivos por parte da empresa, tendo em conta as atividades que seriam realizadas pelo
estagiario, na empresa, com foco nesta edi¢do do festival IndieJunior Porto, um festival infantil

e juvenil produzido pela associagao InideLisboa (Tabela 1).
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Objetivos Estado

Gestao de redes sociais Cumprido
Gestao do website Cumprido
Criagao de conteudos Cumprido
Criagao e produgao de materiais impressos Cumprido
Parcerias estratégicas Cumprido
Cobertura de eventos Cumprido

Tabela 1 - Objetivos do estdgio

Fonte 1 - Elaboragao propria

1.4. Objetivos e relevancia da investigagao

O principal objetivo de estudo passa pela exploragéo dos meios de comunicagéo que
promovem o festival de cinema IndieJunior Porto, sendo que toda a obtengdo de dados foi
realizada durante o periodo de estagio e através das diferentes atividades realizadas dentro
da empresa. Desta forma, pretende-se perceber quais os meios utilizados por uma empresa
responsavel pela realizagcao de um festival de renome a nivel nacional, de modo a promover
o0 mesmo da melhor forma, comparando os resultados obtidos, com diversos estudos tedricos.
Este relatério utiliza como método de referenciagdo, as normas da American Psychological

Association.

Em conjunto com este objetivo, foram também avaliados o impacto e a importancia
da divulgacao de informagao sobre o festival nas redes sociais, visto estas serem um dos
meios digitais mais utilizados na atualidade. Desta forma, foi realizada uma recolha extra de
informacéo, através de questionarios distribuidos em algumas sessdes do festival, sendo os
resultados utilizados para avaliar as restantes recolhas realizadas através de atividades em

ambiente de estagio.

A relevancia deste estudo prende-se na necessidade de utilizagdo dos meios de
comunicag¢ao na promogao de produtos e servigos, bem como a sua utilizagdo no setor de

festivais de cinema. A escolha dos melhores canais a serem utilizados é extremamente
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importante. Esta escolha permite a empresa atingir o publico-alvo que pretende, potenciando
assim a perspetiva do numero de visitantes para cada edicdo. Estudos como este, podem
ajudar na analise de cada meio, através da exposi¢cao do uso pratico dos mesmos num
ambiente profissional, dentro deste setor. Um estudo realizado pelo Instituto do Cinema e
Audiovisual (2023) demonstrou que desde a pandemia, o nimero de pessoas que visitam as
salas de cinema ainda nao recuperou aos valores obtidos no ano de 2019. Contudo, tem-se
verificado um crescimento mensal no ano de 2024, como por exemplo entre os meses de abril
€ junho, sendo que estes valores continuam cerca de 26% abaixo dos valores obtidos no més
de junho de 2023 (Lusa, 2024) . Estas valores demonstram que o publico que frequenta salas
de cinema encontra-se fragilizado, algo que também deve preocupar os festivais de cinema,
exemplificando assim a necessidade de uma boa promocdo destes eventos, e
consequentemente dos meios utilizados para o efeito, de modo a incentivar a participacao do

publico.

1.5. Estrutura do relatoério

Quanto a estrutura do presente relatorio, este encontra-se dividido em seis capitulos,
comegando por uma revisdo de literatura, que tem como foco a evolugdo dos meios de
comunicacdo ao longo dos anos, a forma como estes se apresentam e sao utilizados
atualmente, chegando assim até a Web 2.0 e onde posteriormente sao apresentadas algumas

das redes sociais utilizadas atualmente.

No segundo capitulo, € realizada uma apresentagaéo da empresa IndieLisboa, onde
€ possivel conhecer um pouco da sua histéria e do trabalho que esta realiza, sendo um dos

seus festivais o Indiedunior Porto.

E no terceiro capitulo que sdo descritas as diferentes atividades realizadas na
empresa, no que diz respeito a promogao do festival, encontrando-se explicitos todos os

meios utilizadas e as suas finalidades.

No quaro capitulo encontram-se as atividades extra, realizadas ainda no decorrer de

estagio, e que tiveram como objetivo recolher mais informagao sobre o tema deste estudo.

No quinto e ultimo capitulo, sdo apresentadas as conclusoes, limitagées do estudo e
uma pequena abordagem sobre como sao utilizados os meios de comunicagao atualmente e

qual o seu futuro.
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Capitulo 2 — Revisao de literatura

2.1. Novo panorama da comunicagao

A evolucgéao tecnolégica tem sido um termo cada vez mais usado ao longo dos anos.
O seu impacto no funcionamento da sociedade atual, apresenta repercussdes visiveis em
praticamente todos os aspetos do quotidiano social, desde mudangas na comunicagao
interpessoal, mudancas na forma como se consome conteudo, sendo este, atualmente,
maioritariamente todo digital, entre outros. Um destes impactos é visivel na forma como se
realizam as atividades de marketing, existindo uma clara transigdo entre o marketing

tradicional e o marketing digital.

21.1. Meios de comunicagao utilizados em marketing tradicional

Desde muito cedo que o ser humano utiliza diferentes meios de comunicacéo para
tentar convencer outros de que a troca que estavam a propor era valiosa e que compensava,
proporcionando assim, com o passar dos anos, uma evolugao nos meios utilizados para este
efeito, de modo a torna-los mais efetivos (Safko, 2013). Sendo assim, com o passar dos anos
foram aparecendo os primeiros meios de comunicagdo de massa, sendo assim possivel
dissipar informagao para mais que uma pessoa de cada vez, algo que impactou diretamente

a forma como era realizado o marketing pelas diferentes empresas (Safko, 2013):
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Figura 1 - Meios de comunicacao tradicionais utilizados em marketing

Fonte: (Safko, 2013)

Dentro dos diferentes meios de comunicagéo apresentados na Figura 1, sdo de
destacar os mais utlizados, na altura, na realizacao do marketing das diferentes marcas, pelo
facto de conseguirem atingir um maior numero de pessoas (Ward, 2005). Dentro do espectro
dos meios de comunicagado tradicionais utilizados no marketing, sdo de realgar a radio,
televisdo, imprensa e outdoors, sendo possivel verificar-se na Tabela 2 as principais

carateristicas destes meios (Caetano et al., 2012).
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Meio de Carateristicas
comunicagao
Radio e Tem como finalidade o entretimento e a propagacgdo de informacgao;

e Permite a participacao por parte dos ouvintes, através do telefone ou
e-mail;

e Pode ser ouvido em conjunto com a realizagédo de outras atividades.

Imprensa e Permite um aprofundamento da informagéo, em comparagdo com o
radio e televiséo;

e Pode ser consumida quando e onde o leitor deseja, permitindo uma
absorgao mais descontraida da informacao;

e Fornece uma perspetiva mais aprofundada e mais rica da informacao,
permitindo a presenca de varias perspetivas através de artigos de
opinido e noticias.

Televisédo e Permite a visualizagdo do mundo real e imaginario, através de
imagens e videos;

e O conteldo transmitido é selecionado tendo em conta o publico-alvo
que pretende atingir, sendo as “mulheres os idosos, os operarios, a
populagao nao ativa e os individuos de fraco nivel de instrugao” as
pessoas que mais consomem informagdo neste meio;

e Permite uma diversificacao através de critérios geograficos e uma
especificagao de conteudos e publicos.

Outdoors e Tém de ser colocados em locais estratégicos de passagem/paragem;

e As imagens apresentadas devem ser trabalhas de modo a estimular
a atencgao, incitando @ memorizagéo da ideia principal e ao despertar
do interesse do visualizador;

e Se for acompanho de movimento, estes tornam-se mais apelativos.

Tabela 2 - Carateristicas dos meios de comunicagao

Fonte: (Caetano et al., 2012)

Apesar da vasta variedade de meios de comunicagao que foram aparecendo, existia
inerente a cada um, uma carateristica que se baseia no facto de apenas ser possivel se
realizar uma comunicacdo unidirecional, da empresa para o publico, ndo existindo a

possibilidade de haver uma comunicagao em ambas as direcdes (Risteska, 2023).

Este facto, aliado ao crescente custo de utilizacdo destes meios, por parte das

empresas, nas suas estratégias de marketing e o crescimento dos meios de comunicagao
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digitais, fez com que estes meios de comunicagdo comegassem a entrar em desuso, € a
serem substituidos por canais de comunicacdo mais baratos e eficientes, os meios digitais
(Kotler et al., 2017). Para além disso, estes meios deixaram de ser utilizados pelo publico
geral, que comegaram a optar pelos meios digitais para a obtencao de informacgao (Kotler et
al., 2017). Um dado que ajuda a comprovar esta mudanca, consiste no facto de que em 1960,
um anuncio televisivo com duracdo de 30 segundos, conseguia atingir 80 % do publico
feminino americano, sendo que nos dias atuais, seriam necessarios anuncios publicitarios em
mais de 100 canais televisivos, de modo a atingir o mesmo numero de pessoas (Kotler &
Keller, 2011).

21.2. Web 2.0

O conceito de “Web 2.0”, surgiu no decorrer de uma sesséo de brainstorming, durante
uma conferéncia entre Tim O’Reily e Dale Dougherty, onde estes observaram que a Web se
estava a tornar mais importante, com novas aplicagdes e sites interessantes a aparecerem
com maior regularidade (O’Reilly, 2009). Desta forma, Tim O’Riley define a Web 2.0 como
uma revolugdo dos servicos e aplicativos da rede e todos os recursos, tecnologias e conceitos
que potenciam uma maior interatividade e colaboragdo na utilizagéo da internet (Santos &
Costa, 2021).

As aplicagdes, nesta nova era, facilitam a partilha de informagao, o design com foco
na utilizagdo e a colaboragao, sendo algumas destas tecnologias as aplica¢cdes de redes
sociais, elementos visuais portateis, codigo aberto, aplicagao na internet mais ricas, mundos

virtuais, a web movel, entre outros (Power & Phillips-Wren, 2011).

A base desta era digital, consiste na utilizacdo da web como uma plataforma,
permitindo a realizagdo de determinadas tarefas online que antes eram apenas possiveis

através de programas instalados no computador (O’Reilly, 2009).

Sendo assim, o autor Tim O’Riley, ao desenvolver a definicao de Web 2.0, refere que

esta tem na sua base 7 principios (O’Reilly, 2009):

° A web como plataforma: esta consiste hum sistema sem dono, ligado
entre si por um conjunto de protocolos, padrdes abertos e acordos de cooperagao, que
se torna melhor, quando mais gente o usa;

° Aproveitamento da tecnologia coletiva: quando os usuarios adicionam
novos conteudos, este ficam ligados a estrutura da web, através da partilha destes

conteudos por outros utilizadores, sendo que com cada conexao realizada, estas se
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tornam mais fortes, crescendo assim de forma organica a estrutura da web, através
do resultado da atividade coletiva dos seus utilizadores;

° Os dados como o proximo “Intel Inside”. Com a Web 2.0, os dados
passam a ser considerados o elemento central das aplicacbes, fornecendo as
empresas que controlam fontes de dados exclusivas e valiosas, uma vantagem
competitiva significativa, sendo a gestdo de dados e a capacidade de agregar e
analisar os mesmos, fulcrais para o seu sucesso;

° O fim do ciclo de langamento de software: as aplicacdes passam a ser
vistas como servigos, que apenas funcionam quando atualizadas regularmente, ao
invés de existir um ciclo de langcamento tradicional de softwares. Esta mudanca permite
as empresas responderem rapidamente as necessidades dos utilizadores, bem como
inovar mais rapidamente;

° Modelos de programacéo mais leves: Com a Web 2.0, os modelos de
programacgao tornaram-se mais leves, os servicos de web simples e a criagdo de
interfaces de programacao de aplicativos, que permitem que diferentes aplicagdes
consigam comunicar entre si e compartilhar dados facilmente;

° Software acima do nivel de um unico dispositivo: Os usuarios passam a
conseguir aceder e interagir com os servicos online em varios dispositivos como
computadores, telemoveis e tablets, em qualquer lugar e momento;

° Experiéncias de utilizador ricas: Com a Web 2.0, as aplicagoes
oferecem interfaces avangadas de usuario mais ricas e interativas, que conseguem

fornecer feedback em tempo real e atualizagdes de contelido mais dindmicas.

2.1.3. Marketing Digital

Com o avancgo da tecnologia, e o desenvolvimento da internet, os consumidores tém
passado cada vez mais tempo no mundo digital, o que obrigou a que os especialistas de
marketing desenvolvessem estratégias, de modo a captar a sua atencdo, neste novo mundo
(Faruk et al., 2021).

O marketing digital consiste no marketing de produtos ou servigos, através de meios
digitais, principalmente através da internet, mas também através de teleméveis, publicidade
visual, entre outros meios digitais (Riteska, 2023). Este novo paradigma do marketing,
introduziu novas formas das marcas conseguirem alcancar, informar e se relacionar com os

seus clientes, bem como de realizar a venda dos seus produtos e servigos (Kim et al., 2021).
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Um dos meios tradicionais que sofreu alteracdes com a digitalizagdo, foram os
outdoors publicitarios, que passaram a ser constituidos por ecras digitais, onde & exibida a

informacgéo (Mandelker & Stamper, 2022).

Atualmente, os meios de comunicagao tradicionais ja perderam a sua dominancia,
sendo os meios de comunicagéo digitais os mais utilizados a nivel mundial (Chao et al., 2012).
Um dado que ajuda a sustentar esta ideia de dominancia dos meios digitais, € o crescimento
do numero de pessoas que utilizam a internet, que entre o periodo de 2005 a 2023, consiste
num crescimento de 428%, totalizando num numero atual de 5,4 mil milhbes de pessoas
(Statista, 2024).

Estes meios digitais trazem inUmeras vantagens para as empresas, no que diz

respeito a promogao dos seus produtos e servigos, como por exemplo (Kotler et al., 2017):

e Diminuicao de custos em publicidade e comunicacgéo;

e Facilidade na identificagcdo do publico-alvo e na criacido de conteudo
com foco nesse publico, o que proporciona uma melhoria nos resultados obtidos;

e Facilidade de mensuragdo dos resultados, através de diversas
ferramentas de controlo e analise das ag¢des digitais da marca, com algumas a
funcionarem de forma auténoma;

e Possibilidade da marca conseguir estar presente em diversas
plataformas em simulténeo, o que aumenta a sua visibilidade, e consequentemente,

o alcance da marca e dos seus produtos,

Existem diversas formas para a implementagéo do marketing digital pelas marcas,
sendo estas (Riteska, 2023):

° Search Engine Optimization (SEO) — consiste na otimizagdo dos
diferentes canais digitais, de modo a atrair o maior nimero de pessoas, através dos

processos de pesquisa das diferentes plataformas;

° Search Engine Marketing (SEM) — consiste na colocagao de anuncios

nos motores de pesquisa das diferentes plataformas digitais (Boughton, 2005);

) Publicidade Paga por Clique (PPC) — consiste num modelo de
publicidade digital, onde as empresas anunciantes pagam por cada pessoa que clica
no seu anuncio, sendo que a eficacia deste método esta diretamente relacionada com

o investimento feito;
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2.1.4.

° Social media Marketing (SMM) — consiste no uso das redes sociais de

modo a atrair consumidores, criando também uma relagao entre estes e a marca;

° Marketing de Conteudo — é um formato de marketing baseado na

producao e distribuicdo de conteido com foco no publico-alvo;

° Marketing de Afiliados — consiste numa estratégia de marketing onde
uma marca contrata afiliados para gerarem interagdes nos seus meios digitais ou a

venda de produtos ou servigos;

° Marketing de Influéncia — é uma das formas de marketing mais
emergentes na atualidade, e consiste na promog¢édo dos produtos e servigos de uma
marca através da realizagdo de uma agédo de marketing com uma pessoa que tenha

um elevado numero de seguidores e influéncia;

° Email Marketing — tem por base a utilizacdo da plataforma e-mail, para

a promogéao dos produtos e servigos da marca;

) Mobile Marketing - pode ocorrer através de mensagens ou de uma

aplicagao;
° Marketing de Realidade Aumentada e Virtual — € um dos formatos de

marketing digital emergentes, e consiste na utilizagdo destas tecnologias mais

recentes, para a criagdo de acdes de marketing;

Importancia atual do marketing tradicional

Apesar da atual posigdo dos meios tradicionais, quando sdo conjugados com 0s

meios digitais, estes ainda apresentam uma importancia significativa nas estratégias de

marketing das empresas. Desta forma, as empresas tém o desafio de integrar os meios de

comunicacao offline e online nas suas estratégias de marketing, de modo a fornecerem uma

experiéncia completa e altamente conectada aos seus clientes (Kotler et al., 2017). Para além

disso, apesar de a internet se encontrar praticamente disponivel a nivel mundial, ainda

existem pessoas que nao tém acesso ao mundo digital, pelo que este tipo de abordagem
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permite as marcas atingir os dois grupos de pessoas (Kotler et al., 2021). Esta combinagao
de técnicas do marketing offline e do marketing online, tem o nome de blended marketing,
sendo o seu objetivo aproveitar as caracteristicas de ambas as técnicas, de modo atingir um

maior numero de pessoas e obter assim melhores resultados (Aray, 2023).

Nesta decisdo também é importante se analisar o custo de obtencdo de um novo
cliente, devendo-se selecionar os meios onde € possivel atingir-se um maior nimero de
potenciais clientes, pelo menor custo possivel, sendo que neste aspeto, os meios digitais

normalmente prevalecem (Kotler & Keller, 2011).

A realidade é que os meios de comunicagao digitais ndo substituem totalmente os
meios de comunicacdo tradicionais, ambos devem ser utilizados em simultdneo nas
estratégias de marketing de uma empresa, de modo a se complementarem, melhorando

assim a interagdo da marca com o cliente (Kotler et al., 2017).

Apesar de ndo existir uma grande variedade de estudos sobre este tema, a afirmacao
anterior pode ser comprovada através de um estudo realizado por You & Joshi (2020) onde
foram analisados os dados de diversas acbes publicitarias, com foco numa técnica do
marketing digital o user-generated content (que consiste no conteudo produzido por usuarios
online, como por exemplo, nas redes sociais), € nos meios de comunicagao tradicionais (You
& Joshi, 2020). Este estudo concluiu que os meios tradicionais estavam diretamente ligados
a retengcédo de consumidores existentes, enquanto que os meios digitais estavam ligados a
obtencao de novos consumidores (Ma & Du, 2018). Para além disto, foi também estudada a
sinergia existente entre estes dois meios de comunicagao, onde foi possivel se concluir que,
no que diz respeito a aquisicdo de novos clientes, os dois meios de comunica¢ao
complementam-se e, no que diz respeito a retencao de clientes, quando ambos sdo utilizados

pela empresa, os resultados obtidos sao consideravelmente superiores (You & Joshi, 2020).

21.5 Redes Sociais

Com o avango da tecnologia, a Internet tem sofrido um desenvolvimento crescente
nos ultimos anos, alterando a forma como as pessoas comunicam entre si, através da criacio
de uma comunidade global (Infante & Mardikaningsih, 2022). Esta comunidade global foi
potencializada, através da formacao de algumas plataformas que promovem a conexao entre

as pessoas a um nivel digital, intituladas redes sociais (Infante & Mardikaningsih, 2022).
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E possivel encontrar-se varias definicdes distintas para as redes sociais, sendo que

para o autor Kapoor, estas tém trés objetivos principais (Kapoor et al., 2018):

° facilitar a difusao de contelidos interessantes;
° facilitar a possibilidade de didlogo com outros individuos;

° facilitar a comunicagdo com um publico mais vasto.

Estas plataformas podem ser utilizadas para fins de entretenimento, mas também
constituem diversas oportunidades para atividades comerciais (Infante & Mardikaningsih,
2022), visto que os consumidores conseguem interagir com as marcas, seja através do
conteudo ao qual s&o expostos nas redes sociais, dos retalhistas que visitam no mundo digital

ou fisico, ou dos produtos que decidem adquirir através deste meio (Vollrath & Villegas, 2022).

No que diz respeito a utilizacdo destas redes sociais em Portugal, um estudo
realizado pela VAN (Rosa, 2024) concluiu que em 2024 a plataforma com mais utilizadores
ativos foi o0 Facebook com 5,5 milhdes de utilizadores, sendo esta a plataforma preferida para
pessoas com mais de 45 anos, seguida pelo Instagram com 5,5 milhdes de utilizadores, o
Linkedin com 4,1 milhdes, o Tiktok com 3,6 milhdes, o Pinterest com 1,8 milhdes e por ultimo
o X com 1,7 milhdes de utilizadores. Este relatério também permitiu uma analise da evolugao
do nuimero de utilizadores nestas redes sociais, onde foi possivel verificar-se que o Facebook
tem perdido utilizadores, o Tiktok é a plataforma com maior taxa de crescimento, o Instagram
tem abrandado o seu crescimento, a plataforma X tem uma concentragéo de publico na faixa
etaria dos 18 aos 24 anos, enquanto o Linkedin é a rede social para o publico dos 25 aos 34
anos (Rosa, 2024).

21.6. Facebook e Instagram

As redes sociais Facebook e Instagram, de utilizagdo gratuita, sGo neste momento

detidas pela empresa Meta, focada na evolugao de tecnologia social (Meta, n.d.).

Comegando pelo Facebook, nesta plataforma as marcas tém diversas formas de
interagir com os seus consumidores, sendo a forma mais simples e principal, a realizagao de
publicacbées, onde podem estar associadas ao texto, imagens ou videos selecionados pela
mesma, permitindo aos seus seguidores interagir com este conteudo (Facebook, 2024). Estas
podem também ser selecionadas para promogao, permitindo que as publica¢des atinjam um

publico externo aos seguidores da pagina, sendo este numero variavel, consoante o
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investimento monetario feito pela mesma. Uma vertente distinta sdo os videos em direto, onde
os seguidores podem interagir com a marca em tempo real (Facebook Business, 2024). Nesta
plataforma, as marcas também tém ao seu dispor outras funcionalidades como o Marketplace,
onde podem realizar a venda dos seus produtos e servigos; os grupos de interesses
especificos, onde se pode construir uma comunidade com base num certo interesse; os
eventos, onde podem ser criados eventos especificos de modo a alertar os utilizadores,
promovendo a sua participagdo; e o Messenger, onde as marcas podem comunicar de forma
mais direta com os seus consumidores, através de, por exemplo, chatbots, um software que
interage com os utilizadores de uma forma natural e conversacional, sobre um determinado

tépico, fornecendo informagdes detalhadas sobre o mesmo (Smutny & Schreiberova, 2020).

Em relacao a plataforma /Instagram, esta tem como principal objetivo a publicagao de
fotografias e videos, onde os utilizadores também podem interagir com estas publicagdes
(Instagram, 2024). Para além desta funcionalidade, as marcas também tém a sua disposigéao
os Stories, que sao publicacbes de video ou imagens com uma duragao maxima de 30
segundos, e que desaparece apos 24 horas da sua publicagdo; os Reels, onde sao publicados
videos em formato vertical com uma duragdo maxima de 90 segundos; a Loja onde se
encontram disponiveis produtos para venda das diferentes paginas; e a mais recente Threads,
com foco na partilha de publicagbes em formato de texto (Instagram, 2024). As diferentes
publicagdes também podem ser promovidas, de modo a atingir um publico maior, através de
um investimento monetario feito pela marca, sendo que a plataforma obriga a que a conta da
marca seja de carater profissional, disponibilizando assim estas ferramentas, bem como o

acesso a todos os dados estatisticos da pagina.

De modo a que as marcas consigam realizar a gestao de todas estas funcionalidades
de ambas as plataformas, a empresa Meta criou a plataforma Meta Business Suite, onde as
marcas conseguem gerir todas as suas atividades de marketing e publicidade, das redes
sociais Facebook e Instagram, promovendo assim a obtengao de resultados comerciais mais

positivos (Facebook Business, 2024).

21.7. Linkedin

O Linkedin é uma rede social criada em 2003, que tem como objetivo conectar
profissionais do mundo inteiro, de modo a torna-los mais produtivos e bem sucedidos através

de uma plataforma onde estes podem interagir entre si (LinkedIn, n.d.). Os perfis de cada
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utilizador, consistem no seu historial académico e profissional, nas suas competéncias, bem
como de todas as informagdes que o possam ser pertinentes dentro do mundo profissional,
permitindo que estes realizem conexdes entre si, formando assim uma rede de contactos
(Linkedin, 2024). Existem diversas finalidades na utilizagao desta plataforma, como (Johs,
2024):

) Pessoas com emprego nas diversas areas;

o Profissionais de marketing e de vendas;

o Individuos a procura de emprego e o0s respetivos profissionais de
recursos humanos;

o Empreendedores e proprietarios de pequenas empresas.

Um estudo analitico realizado pela Statista (2024), demonstra que a faixa etaria
predominante desta plataforma é entre os 25 e os 34 anos de idade, compondo 50.6% de
todos os utilizadores registados, seguidos por individuos entre os 18 e os 24 anos de idade
com 24.65, entre os 35 e os 54 anos com 21.2% e por ultimo, com apenas 3.8%, as pessoas

com mais de 55 anos.

Para além da existéncia de contas individuais, também existem empresas com
paginas nesta rede social, pelo que a plataforma apresenta a ferramenta “LinkedIn Pages”
que permite a criagdo de paginas empresariais, com recursos especificos que proporcionam
uma experiéncia tanto para os visitantes, como para a conta que faz a sua gestao (LinkedIn
Pages, n.d.). A presenca no LinkedIn por parte das empresas, néo é apenas importante para
promoverem a sua imagem a possiveis consumidores e a outras marcas que se encontrem
na plataforma, abrindo assim a possibilidade de realizar futuras parcerias, como também para
a captagao de novos funcionarios, devido a todo o sistema de oferta e procura de emprego
presentes na plataforma (Cooper, 2014). Estas ferramentas permitem as empresas ter um
maior controlo do publico alvo das suas publicagbes, gerar leads com base na sua
comunidade, interagir com os seus funcionarios através da re-publicagcao dos seus conteudos
e da criacdo de uma comunidade com toda a equipa da organizagido, entre outras

funcionalidades (LinkedIn Pages, n.d.)

Apesar de toda a vertente mais corporativa desta rede social, com o crescimento de
popularidade que o LinkedIn tem vindo a ter nos ultimos anos, tendo atingido em 2024 a meta
dos 1 bilhao de utilizadores registados, a plataforma comecou a criar diversas ferramentas de
modo a promover a criagao e partilha de conteudos por parte de individuos e de marcas, algo

muito parecido ao que ja era possivel se fazer em redes sociais como o Facebook e Instagram,

24



permitindo assim a publicagao de conteudos de natureza semelhante em todas as plataformas
(Johs, 2024).

2.1.8. Tiktok

O Tiktok € uma plataforma digital de partilha de videos em formato vertical, langada
em Agosto de 2018, e que conta atualmente com aproximadamente 1 bilhao de usuarios
ativos por més (Congressional Digest, 2024). O que tornou esta plataforma na aplicagao com
mais transferéncias a nivel mundial, foi o seu mecanismo de recomendagdo de videos
extramente viciante, que tem o nome de “For You Page”, onde os utilizadores podem visualizar
videos de curta duragdo, recomendados de forma automatica pelo algoritmo da plataforma,
conduzido por uma inteligéncia artificial robusta, com base nos seus gostos e habitos de

consumo de conteudo (Hradziushka et al., 2024).

Atualmente, a rede social apresenta diversas funcdes que permitem as marcas e aos
restantes utilizadores, produzirem e partilharem todo o seu conteudo de forma simples e
apelativa, estando esta ferramenta ja incorporada nas estratégias de marketing de diversas

organizagdes a nivel mundial e nacional (Cagao, 2023).

Existem duas formas das empresas utilizarem esta aplicacao, para a promocao dos
seus produtos e servigos. A primeira forma, consiste na producdo de conteudo interessante e
apelativo, que capte a atencdo dos utilizadores, criando assim valor para a marca.
Posteriormente, através das ferramentas de analise, as marcas conseguem visualizar as
métricas de interagao do publico com o seu conteudo, avaliando este da melhor forma (Cagao,
2023).

A segunda opg¢ao, consiste na criacdo de andncios publicitarios, realizando a sua
gestdo através do centro de gestdo de anuncios intitulado “Tiktok Ads Manager”, onde é
realizada toda a gestao dos anuncios produzidos e publicados pela organizagao (TikTok Ads
Manager, n.d.). Estes anuncios séo exibidos na sec¢édo de videos recomendados, para o
publico alvo selecionado pela empresa aquando da publicacdo desta acdo publicitaria, e

através desta ferramenta, as empresas conseguem (TikTok Ads Manager, n.d.):

. Controlar os custos;
o Segmentar o publico, com ajuda de ferramentas da plataforma;

. Gerar leads e atrair novos consumidores;
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) Sincronizar as suas lojas digitais com os anuncios apresentados na

plataforma.

2.2. Festivais de Cinema

2.21. Historia do cinema

O cinema surge pela primeira vez nos meados de 1890, e durante os seus primeiros
15 anos de existéncia a tecnologia utilizada era ainda pouco robusta, sendo apenas exibidos
filmes de curta duragdo, maioritariamente realizados na Franca, Dinamarca, Italia e Estados
Unidos, nado tendo sido ainda consolidada esta industria (Smith, 2017). A primeira grande
revolugao cinematografica acontece em 1927 com o filme “The Jazz Singer”, onde acontece
pela primeira vez a introdugdo de som num filme, sendo que todos os filmes langados até esta
altura, eram mudos (Babbar, 2024). Os avangos tecnoldgicos continuaram, e com isso
apareceram os primeiros filmes digitais e a supremacia da industria de Hollywood a nivel
mundial, algo que se mantém até a atualidade (Shiel & Fitzmaurice, 2001). A digitalizagao do
cinema tornou-se cada vez mais importante, com o aparecimento dos servigos de streaming,
que permitem a visualizagdo de diversos filmes em qualquer lugar e a qualquer altura,
mudando completamente a industria do cinema, existindo alguns filmes que apenas séo

exibidos nestas plataformas (Gaustad, 2019).

2.2.2. Historia e caraterizagao dos festivais de cinema

Os festivais de cinema tiveram uma origem europeia e consolidada no periodo a
seguir a segunda guerra-mundial, sendo o primeiro grande festival o de Veneza, em 1932 e
com os festivais de destaque como o de Berlim e o de Cannes, apenas a surgirem na segunda
metade da década de 1940 (lkeda, 2022).Estes vém preencher uma lacuna no mercado,
fornecendo um servigo alternativo as salas de cinema, sendo espagos onde se realizam os
langamentos de filmes de realizadores consagrados ou iniciantes, promovendo diferentes
tipos de filmes, para além daqueles disponibilizados nas salas tradicionais, como os filmes de
nicho (Cirino & Canuto, 2021). Para além disso, os festivais sdo também dispositivos locais
de promocgao, democratizacdo cultural e diversidade, num espaco global, através das redes

nacionais e internacionais (Ferreira, 2018).
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Os festivais de cinema internacionais sdo a chave para todos os filmes que nao se
encontram dentro da rede global de Hollywood, fornecendo também uma ligacao entre estes
filmes e a industria de Hollywood (Elsaesser, 2005). A programacgao de filmes oferecida ao
publico, costuma ser bastante heterogénea, procurando incluir secg¢des variadas,
retrospetivas e espacgos de debate, sempre com o objetivo de ndo se preocupar de forma

excessiva com necessidades promocionais e com o mercado (Silva, 2019).

Estes festivais detém uma importancia enorme na histéria cinematogréfica através

das seguintes vertentes (Vallejo, 2020):

° Através da promocao de encontros entre realizadores, que inspiram e
enriquecem todos os profissionais recentes nesta area, que pretendem ter uma
carreira neste meio;

° Promovendo a exposicao internacional de filmes e dos cineastas,
através da atribuicdo de prémios nos festivais que, por sua vez, cativa a atencao dos
restantes cineastas e do publico geral;

° Através da mediagcdo da histéria do cinema, que ocorre pela
recuperacao de filmes classicos, da rotulacdo e exposicdo de movimentos
cinematograficos e pela circulagdo de cinemas que se encontram nas regides
periféricas, para os centros culturais de poder, designados assim ndo sé pela sua
localizagdo geografica, mas também pela linguagem falada, tornando-se mais

conceituais no ambito da globalizagao.

Desta forma, apesar de existir uma competitividade entre festivais, em termos de
visibilidade, presencga de filmes e de personalidades, ou até mesmo em relagdo ao acesso a
financiamentos, estes acabam por criar entre si uma rede coesa, através da adocao de
critérios, procedimentos e linguagens uniformes, de modo a que esta competicdo seja

harmonizada para o fortalecimento do panorama geral dos festivais (lkeda, 2022).

Apesar de o foco destes festivais ser o cinema e os filmes exibidos, cada vez mais
existem atividades paralelas nestes festivais, e a ocorrerem em sitios diferentes da cidade,
fora das tradicionais salas de cinema, expandindo assim o conceito para fora dos limites

cinematograficos, como masterclasses, atuacdes de DJ’s, festas, entre outros (Gauci, 2021).

Com o passar dos anos, os festivais de cinema foram-se apropriando dos meios
digitais, dando origem a um novo formato de festivais de cinema, impulsionado também com
o aparecimento da pandemia COVID-19: os festivais de cinema online (Taillibert & Vinuela,

2021). Inicialmente, estes festivais tinham como foco a exibicdo de filmes especificamente
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feitos para o mundo online, de modo a demonstrar esta revolucdo na distribuicao
cinematografica (Bakker, 2015). Contudo, esta inovagao rapidamente deixou de ser uma
novidade, com a quantidade de filmes distribuidos neste meio, o que forcou a uma mudancga
nestes festivais, que agora se tornavam num meio de exibicdo suplementar aos festivais
presenciais, onde eram exibidos os filmes que nao conseguiam ganhar espaco nas salas de

cinema fisicas (Bakker, 2015).

Este novo formato online dos festivais de cinema, certamente acelerado com a
pandemia COVID-19, oferece novas oportunidades aos cineastas, que agora tém acesso a
plataformas que permitem que os seus filmes sejam vistos por uma audiéncia muito superior
aquela presente de forma fisica nos festivais, mantendo ainda todo o espirito e cultura

caracteristicos dos mesmos (World Film Communities Network, 2023).

2.2.3. Motivagao do publico na ida a festivais

A American Psychological Association (2024) define motivagédo como “o impeto que
da propdsito ou direcdo ao comportamento e que opera nos seres humanos a um nivel
consciente ou inconsciente”. (Greenberg, 2007) define motivagdo como a jungdo de diversos
fatores psicoldgicos que desencadeiam sentimentos como a excitagdo, a direcédo e a

persisténcia do comportamento de uma pessoa, de modo a atingir um certo objetivo.

O ser humano tem cinco necessidades basicas, por ordem de importancia: sendo
estas fisiolégicas, seguranca, sociais, estima e auto-realizacao (Maslow, 1943). Desta forma,
0 ser humano vai estar mais motivado a saciar em primeiro lugar as necessidades base da
piramide, subindo na hierarquia, tornando-nos em seres com vontades constantes, sendo a

satisfacao dessas necessidades, o motivo pelo qual agimos (Maslow, 1943)

A motivagao é importante para o marketing, pois esta encontra-se na base da acao
de compra dos consumidores, visto estes quererem suprimir uma certa necessidade com esse
produto ou servigo (Tavares & Cunha, 2017). Isto permite as empresas adaptarem de melhor
forma as suas ofertas, tendo em conta as necessidades do seu publico, melhorar a satisfacéo
do cliente e criar estratégias de marketing mais eficientes (Baez-Montenegro & Devesa-
Fernandez, 2017; Kim et al., 2005).

No que diz respeito aos festivais, existem varias fontes de motivagao que leva o
publico a participar nestes eventos, estando estas diretamente relacionadas com as ofertas

presentes no festival, sendo que, no mesmo festival, as pessoas podem ser motivadas por
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razdes distintas (Weber et al., 2012). Um estudo realizado por Baez-Montenegro & Devesa-
Fernandez (2017) concluiu que, relativamente ao publico de festivais de cinema, existem trés
fatores principais que os motivam a comparecer nestes eventos, sendo que as empresas por
detras dos festivais e os responsaveis pelas politicas de cultura e turismo da cidade, devem

desenvolver produtos que satisfagcam estas necessidades:

) Motivagao liga ao lazer, sendo esta influenciada pela programagéo do
festival, o ambiente do evento e pelas atividades complementares existentes, bem
como ao divertimento que pode surgir aquando da sua participacao;

o Motivagao ligada a questdes profissionais, sendo um dos aspetos
principais a obrigatoriedade da sua participagao no festival;

o Motivagado ligada ao entusiasmo de ver os filmes disponiveis na
programacgdo, que ndo se encontram em exibicdo nas salas de cinema mais

comerciais.

Existem diversos estudos sobre as motivacdes por detras do publico dos festivais,

sendo que estas nao variam muito entre festivais, como é possivel verificar-se na Tabela 3.
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Autores Motivagoes

Festival Visitor Motivation from the Organizers' points e Socializagdo com pessoas conhecidas e
of View (Uysal et al., 2002) desconhecidas

Programacao e experiéncias do festival
Experiéncia em familia

Lazer

Unicidade do festival

Escape

Experiéncia cultural

Experiéncia em familia

Programacao e experiéncias do festival
Lazer

Entretenimento

Socializagdo com pessoas conhecidas e
desconhecidas

e Unicidade do festival

e Socializagdo com pessoas conhecidas e
Andlise das Motivagdes e Intengdes de Revisita dos desconhecidas

Visitor Motivation, Satisfaction and Behavioural
Intention: The 2005 Naadam Festival, Ulaanbaatar
(Schofield & Thompson, 2007)

Frequentadores do Festival de Musica " MEO e  Experiéncia cultural
SUDOESTE " (Tavares & Cunha, 2017) e Unicidade do festival
o Estéo de felicidade
e Escape
e Lealdade ao festival
e Localizagdo do festival
e Programacéo e experiéncias do festival
o Lazer
Differences in Motivation of Food Festivals e Programacéo e experiéncias do festival
Visitors — A View from the Czech Republic (Krajickova e  Experiéncia em familia
& Sauer, 2018) o Escape
e Socializagdo com pessoas conhecidas e
desconhecidas
Visiting pop concerts and festivals: measuring the e Escape
value of an integrated live music motivation scale e Socializagdo com pessoas conhecidas e
(Mulder & Hitters, 2021) desconhecidas

¢ Programacéo e experiéncias do festival
e Artista favorito
e Experiéncia nova

Tabela 3 - Motivagées do publico dos festivais

Fonte: Realizagao propria

2.24. Festivais de Cinema em Portugal

Os festivais de cinema surgiram inicialmente em Portugal com a formacao de
pequenos cineclubes, onde pessoas se juntavam para assistir a filmes e discutir sobre a arte
cinematografica, sendo que as primeiras associagdes cinematograficas de espectadores
foram criadas no Porto e em Lisboa, em 1924 (Leado, 2021). Os primeiros festivais de cinema,
com o formato que ja existia no resto da Europa, apenas aparecem em Portugal em meados
de 1960, com origem em Lisboa, Coimbra, Porto e Guimaraes (Cunha, 2012). Entre estes, os
mais conhecidos eram certamente os grandes festivais de Lisboa, sendo alguns deles

tematicos, uns com foco na distribuicao de determinadas empresas e outros que reproduziam

30



experiéncias internacionais (Le&o, 2021). Este tipo de exibigdo ndo comercial de cinema em
Portugal, apesar de serem uma fragdo minoritaria da exibicao de cinema total, tém um papel
fundamental na garantia da acessibilidade e diversidade da oferta cinematografica (Barbosa,
2015).

Atualmente, segundo o Instituto do Cinema e do Audiovisual (ICA), existe um total de
42 festivais de cinema em Portugal, distribuidos pelo continente e arquipélagos, sendo a maior
parte realizados em formato presencial, mas com alguns em formato online (Instituto do
Cinema e do Audiovisual Portugués, 2023). A Tabela 4 identifica os diferentes festivais de
cinema que existem a nivel nacional, bem como uma descricdo do tipo de filmes que estes

exibem (Instituto do Cinema e do Audiovisual Portugués, 2023).
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Festival Localidade Descrigao

Monstra Lisboa Festival de Animagéao

Cinamina Espinho

Maia International Film Festival Maia Festival Generalista

FantasPorto Porto Festival Internacional

Festival Play Lisboa

Horizontes Digital Festival de Cinema Portugués

Porto/Post/Doc Porto Festival Generalista

Caminhos do Cinema Portugués Coimbra Festival de Cinema Portugués

Olhares do Mediterraneo Lisboa Women's Film Festival

DocLisboa Lisboa Festival Internacional de Cinema

Close-up: observatério de cinema de Famalicao

famalicao

Film fest Setubal Festival de Cinema Musicado ao Vivo

Vistacurta Viseu Festival de Curtas

Cine eco Seia Festival Internacional de Cinema
Ambiental

Queer lisboa Lisboa Festival Internacional de Cinema Queer

Guides Lisboa Festival do Roteiro de Lingua
Portuguesa

Motelx Lisboa Festival Internacional de Cinema de
Terror

Periferias Marvao Festival Internacional de Cinema

Avanca Avanca Festival Generalista

Festival curtas vila do conde Vila do Conde Festival de Curtas

Festin Lisboa Festival de Cinema ltinerante da Lingua
Portuguesa

FEST Novos Realizadores | Novo cinema Espinho

Haha art film festival Pombal Festival de cinema de comédia

Leffest Lisboa e Sintra Festival Generalista

Cinanima Espinho Festival Internacional de Cinema de
Animacéao

Caminhos do cinema portugués Coimbra Festival de Cinema Portugués

Porto femme film festival Porto Cinematografia no feminino

Arouca film festival. Arouca Festival Generalista

Bang awards

Torres Vedras

Festival Internacional de Cinema de
Animagéao

Festival internacional de documentario de Melgaco E um festival que pretende promover o

melgacgo cinema etnogréfico e social, refletir
sobre identidade, memoria e fronteira
através dos filmes e contribuir para um
arquivo audiovisual sobre o territério.

Madeira fantastic filmfest Funchal

Indiejunior porto Porto Festival Internacional de Cinema Infantil
e Juvenil

Animapix llha do Pico

Fike Evora Festival de Curtas Metragens

Indielisboa Lisboa Festival Internacional de Cinema

Azores fringe festival
Madeira fantastic filmfest

Arquipélago dos Acores

Madeira - Digital

Beast internacional film festival Porto - Digital Festival Internacional de Cinema da
Europa de Leste

Montanha pico festival llha do Pico

O dia mais curto Digital Festival de Curtas Metragens

Inshadow - lisbon screendance festiva Lisboa

Encontros de cinema de Viana do Castelo

Viana do Castelo

Tabela 4 - festivais de cinema em Portugal

Fonte: (Instituto do Cinema e do Audiovisual Portugués, 2023)
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2.2.5. Marketing de Festivais de Cinema

Os festivais de cinema sempre foram um foco no estudo do marketing, visto que estes
sempre foram vistos como promotores do turismo e do branding da cidade (Costa, 2022). O
branding de um festival de cinema consiste nas diversas estratégias utilizadas de modo a
diferenciar um festival cultural dos outros concorrentes, através de diversos elementos como
o nome, logo, palavras, entre outros (Esu & Arrey, 2009). E importante que os festivais de
cinema se coloquem numa posigao favoravel no mercado, de modo a melhorar a imagem do
festival, atrair mais visitantes, melhorar a relagao custo-beneficio da publicidade e a quota do
mercado (Dreyer & Slabbert, 2012).

A percecgao que o publico tem de um festival, esta associada ao prestigio dos filmes
que sao exibidos no mesmo e dos convidados, sendo estes a principal motivacao para a visita

do publico a um festival (Schroeder, 2005).

Estes oferecem beneficios econdmicos ao destino anfitrido, melhorando assim a
identificacao do local e o posicionamento do turismo criativo (Carlsen et al., 2007). A cidade
anfitria do festival recebe uma cobertura extensiva dos media, promovendo a mesma e dando
uma quantidade elevada de publicidade num curto espago de tempo (Getz, 1997). Toda esta
cobertura mediatica, através dos meios de comunicagéo tradicionais como a televisao, jornais,
radio e revistas, sempre foi muito utilizada pelos festivais, principalmente pelo facto de que
grande parte desta, tem um custo extremamente baixo e acontece de forma orgénica, so pelo

facto de estar a ocorrer um evento na cidade (Singh et al., 2023).

Contudo, os avangos tecnoldgicos vividos, trouxeram as técnicas de marketing o
poder de influenciar com maior facilidade, principalmente através das redes sociais, que
proporcionam enormes oportunidades para a dinamizacdo do negocio e aproximagao da
marca ao seu publico (Almeida, 2019). Weinberg e Pehlivan (2011) referem que as taticas e
os objetivos do marketing tradicional sao diferentes das do marketing em redes sociais, visto
que a abordagem nas redes é mais direta com objetivos como a comunicag¢ao entre publicos,

a partilha, colaboracgéao e relacionamento.

Desta forma, os marketeers tém de desenvolver técnicas de referenciacido nas redes
sociais, de modo a motivar as pessoas a verem filmes no cinema, que terdo um efeito positivo
na impressao do espectador, de tal forma que ele acreditara que se divertiria com os filmes
recomendados (Suvattanadilok, 2021). Segundo ainda o0 mesmo autor, &€ necessario arranjar

uma forma de atrair este publico, através das diferentes técnicas do marketing online, visto

33



que o publico tem maior probabilidade de ir ver um filme, apds visitar as paginas das redes

sociais deste filme e o seu website.
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Capitulo 3 — Contexto de estagio

3.1. IndieLisboa

A IndieLisboa é uma Associagao Cultural, fundada em 2002, e com sede na cidade
de Lisboa, que tem como objetivo “criar projetos de programacéo e divulgagdo de cinema
originais”, bem como “propostas que incluem obras de autores consagrados menos
conhecidos do grande publico e surpreendentes obras de novos cineastas” (Portugal Film
Comission, 2024). De acordo com a informacao presente no website oficial da associacao,
esta conta com cerca de 40 colaboradores, contudo a equipa sofre constantes alteragdes

dependo da necessidade de cada edicao do festival.

Em 2004, ocorreu a primeira edi¢do do festival com o mesmo nome “IndieLisboa”,
com o apoio do Instituto do Cinema e Audiovisual (ICA) que oferece uma programagao com
um caracter generalista e abrangente, com a disponibilizagao de filmes de diversos formatos
e géneros cinematograficos, fornecendo uma visibilidade a novos talentos nacionais, sendo
um dos festivais de cinema nacionais com maior afluéncia (Ferreira, 2018). Para além de toda
a programagao cinematografica que o festival IndieLisboa apresenta, este também oferece
diversas atividades paralelas como debates, workshops, festas, convivios, concertos, entre
outros (Almeida, 2016).

O festival IndieLisboa é composto por duas grandes secgdes. A primeira é a secgéo
competitiva, onde os diferentes filmes competem entre si, sendo o vencedor escolhido pelo
publico, ou por um juri composto por especialistas, dependendo da competicdo em causa
(IndieLisboa, 2024):

° Competicdo internacional - curtas e longas-metragens nunca expostas
em Portugal;

° Competicdo Nacional — reune curtas e longas-metragens portuguesas,
sendo que a sua maioria, é apresentada mundialmente pela primeira vez no festival,

° Silvestre — obras que fogem da usual linguagem cinematografica, com
a realizagéo de jovens cineastas ou de autores consagrados;

) Novissimos — categoria com foco em obras realizadas por novos
cineastas, independentemente do contexto em que foram realizadas ou da existéncia
de algum apoio por parte de uma associagdo, dando assim voz a todos aqueles que
comegam agora a sua jornada cinematografica;

° IndieMusic — programacgao composta por obras sobre musicos e bandas

de todo o mundo;
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) Smart7 — a mais recente categoria do festival que realiza a ligagao entre
7 festivais de cinema de 7 paises diferentes, sendo a programagdo composta por

filmes destes paises.

A segunda secgao conta com filmes que nao se encontram em competicao, estando

esta dividida nas seguintes categorias (IndieLisboa, 2024):

° IndieJunior — uma categoria dedicada aos espectadores mais
novos, com uma programacao diferenciada, e complementada por um conjunto
de atividades culturais, ateliés e espacgos criativos, para os mais pequenos,
familias e escolas usufruirem;

° Retrospetivas — categoria dedicada a exibigéo de filmes antigos;

° Director’s cut — filmes que tem na sua esséncia mostrar a histéria do
cinema ou que retrabalham filmes do patriménio cultural;

) Boca do Inferno — composta por um programa repleto de filmes
desconcertantes e com o terror no centro da sua cinematografia;

° Rizoma — a mais recente categoria desta secg¢ao, que tem como objetivo
a apresentagao de obras de cineastas de renome, antestreias e filmes que retratam

questbes relevantes da atualidade.

3.2. Festival IndiedJGnior Porto

Como referido anteriormente, o IndieJunior € uma seccgado do festival IndieLisboa,
onde toda a programacéo e atividades adjacentes tém como foco o publico juvenil. Contudo,
em 2017, a Associagao decidiu tornar esta sec¢ao num festival com o mesmo nome na cidade
do Porto, de modo a conseguirem expandir este conceito, algo que nao era possivel dentro
do festival IndieLisboa (F. Silva, 2017). Desta forma, o festival ganhou o nome de IndieJunior
Porto, sendo este o primeiro Festival Internacional de Cinema Infantil e Juvenil do Porto,
mantendo a missao do festival realizado em Lisboa, que consiste em oferecer ao publico a
possibilidade de visualizar filmes juvenis, que nao se encontram disponiveis nos cinemas mais

comerciais que se conhece.

A 82 edigao do festival decorreu de 22 a 28 de janeiro de 2024, e preencheu diferentes
salas na cidade do Porto; como as do Cinema Batalha, Casa das Artes, Biblioteca Almeida
Garrett, Coliseu do Porto, Maus Habitos e Universidade do Porto (IndieJunior Porto, 2024;
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Silva, 2017). Como acontece em todas as edigdes, é escolhido um tema que marca o festival
€ a sua programacao em cada ano. Em 2024, o tema escolhido foi a liberdade, visto este ser
o ano de celebracéo dos 50 anos do 25 de abril de 1974 (Lusa, 2024).

Este tema é percetivel por todo o festival, sendo nos filmes escolhidos como nas
atividades adjacentes. Contudo, existem alguns programas que promovem a liberdade como

tema central (Indiedunior, 2024):

o “Cinema e Liberdade” — sessodes caraterizadas pela exibicdo de filmes
que retratam diretamente o tema da liberdade;

. “Foco Liberdade” — sessoes divididas em duas faixas etarias, com filmes
para mais de 6 anos de idade e para mais de 10, com uma programacao repleta de
filmes realizados antes e depois do 25 de abril, de modo a demonstrar o contraste
entre as duas épocas;

o “Conferéncia 50 Anos Depois!” — uma conversa entre produtores de
cinema, sobre a producio de cinema e sobre 0 25 de abril;

) “Curtas FILMar” — uma sessao em parceria com a associa¢ao FILMar,
onde sao exibidos filmes que dao um contexto sobre o fascismo vivido naquela altura,
em Portugal.

o “Cartazes Revolucionarios” — uma atividade para os mais pequenos,
onde estes tém a possibilidade de criar os seus proprios cartazes revolucionarios, em
memodria da revolugao de 25 de abril;

o “Quadros Livres, Quadros Felizes” — nesta atividade para toda a familia,
os participantes vao ser desafiados a desenhar e colorir imagens relacionadas com a
liberdade.

Visto que o festival ocorre durante uma semana, as sessbes e as atividades
compreendidas entre segunda-feira e sexta-feira, ttm como foco as escolas da regido do
Porto, onde os alunos de diversas idades (dos 6 aos 18 anos) tém a oportunidade de assistir
a diferentes sessbes e a votar nos seus filmes favoritos, que se encontram em competicao
(IndieJunior, 2024). Para além disso, e de forma a envolver ainda mais as escolas, existe uma
sessdo que e totalmente programada pelos alunos de um agrupamento escolar, escolhido de
forma diferente em cada edigéo, sendo esta iniciativa intitulada “Eu Programo um Festival de
Cinema” (Lopes, 2024).

No fim de semana, o publico-alvo sao as familias, com sessdes para todas as idades,

desde sessbes sensoriais para bebés e para os seus pais, intitulada “Cinema de Colo”, a
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sessbes como “Os Sons da Liberdade”, onde os filmes sao acompanhados por musica ao vivo
(Indiedunior, 2024). Para finalizar o festival, existe uma sessao onde o filme & escolhido por
um convidado, sendo que, nesta edicao, esta foi conduzida por Windson Lisboa, seguida da
sessao de encerramento, onde o juri, composto por cineastas e por alunos que se encontram
a estudar a arte do cinema e do teatro, revela as suas escolhas para os vencedores das
diferentes categorias em competi¢cdo (IndiedJunior, 2024). E também revelado, entdo, o

resultado dos votos das escolas (IndieJunior, 2024).

3.3. Meios de comunicacgao utlizados pelo festival

De modo a promover cada edi¢cao do festival, a empresa utiliza diversos meios de
comunicagao para a propagacao de toda a informagao, podendo-se recorrer ao modelo PESO
para melhor se identificar os diferentes meios utilizados. Este modelo divide os meios de
comunicagao utilizados por uma empresa em quatro categorias, de modo a construir e
melhorar a reputagdo dessa empresa ou marca, como € também possivel se verificar na
Figura 2 (Trisnawati et al., 2024):

o Media paga — inclui todos os anuncios e promogdes pagas, que tém
como objetivo atingir um publico mais vasto e aumentar a visibilidade da marca;

o Media ganha — inclui toda a cobertura mediatica a criticas positivas
obtidas através de relagdes publicas eficazes e de boas relagdes com os meios de
comunicacgao social;

o Media partilhados — inclui todos os conteudos partilhados pelo publico
nas diferentes redes sociais e outros canais de comunicagcido, ajudando assim a
expandir de forma organica o alcance da marca;

o Meios de comunicagdo proprios — consiste em todos os conteudos
criados e diretamente controlados pela empresa, como websites, blogues, entre

outros.
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Figura 2 - Modelo PESO

Fonte: (Brilliant Metrics, 2024)

A Tabela 5 delineia os diferentes meios de comunicagao utilizados pelo festival, e
como estes encaixam dentro das quatro categorias deste modelo, constituindo assim o

modelo de comunicagao usado para a promog¢ao do Indiedunior Porto.

Categoria
Meios Ganhos .
.
.
.
.
.
Media Pago .
.
Meios de Comunicagao Partilhados .
.
.
.
Meios de Comunicagao Préprios .

Meios utilizados
Antena 1
Antena 2
RTP 2
Zigzag
Pumpkin
Céamara Municipal do Porto (Mupis Digitais)
Publicidade paga nas redes sociais;
Newsletters;
Instagram
Facebook
Tiktok
LinkedIn

Website do festival

Tabela 5 - Meios de comunicagao do festival (Modelo PESO)

Fonte - Elaboragao propria
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Capitulo 4 — Atividades realizadas

4.1. Atividade 1 - Analise das redes sociais

Uma das primeiras atividades realizadas foi uma andlise das redes sociais da
empresa, de modo a conhecer o conteudo publicado pela mesma, bem como conseguir
fornecer algumas sugestdes de conteudos a publicar no futuro. Desta forma, visto que as
plataformas principais da empresa na altura eram o Instagram e o Facebook, estas foram o
alvo da analise realizada, tendo em consideragao que os conteudos publicados eram iguais

em ambas as plataformas.

De modo a expandir o alcance do festival, uma das sugestdes fornecidas passou
pela aposta em produgdo de conteudo para as plataformas Linkedin e TikTok, onde
apresentava contas inativas. Para a plataforma Linkedin, visto esta ser uma plataforma com
foco no mundo empresarial, 0 sugerido seria realizar a republicagdo dos conteudos langados
na pagina do Facebook da empresa, onde o publico-alvo era muito semelhante. Por outro
lado, em relacao a rede social TikTok, visto esta ser uma plataforma com foco na publicagao
de videos, foram sugeridos diversos tipos de conteludos, com base em andlises feitas na
plataforma, a contas de outros festivais de cinema, bem como os diferentes tipos de conteudos

criados dentro desta tematica.

4.2. Atividade 2 - Organizagado dos contactos de imprensa

Um dos aspetos cruciais na construgdo do festival, passa pelo contacto realizado
com diversas empresas de imprensa, de modo a fechar acordos de parceria e a publicitar o
festival nos diferentes meios de comunicagao. Desta forma, ao longo dos anos, a empresa foi
colecionando inumeros contactos diferentes, pelo que foi necessario organizar este
documento, de modo a facilitar o acesso aos diferentes contactos, conforme a necessidade

que se pretendia satisfazer (ver Figura 3).

Este trabalho consistiu em identificar a que meio de comunicacao correspondia cada
contacto, bem como se a empresa era portuguesa ou internacional, e organizar toda esta

informagao num documento Excel, ajudando assim a pesquisa futura destes contactos.
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Esta atividade foi bastante demorada, visto que este documento continha contactos
obtidos ao longo de varios anos de atividade da empresa, e s6 foi possivel ser terminada

terminar posteriormente por um membro da equipa de comunicacéao.

E Press Nacional m " B &

Editar  V
a M 6 e B F 100% - ¢ o, 09 Trebu v =-[9]+ B I = A %8 Evi-hk-Ar- o B @B Y@~ Z

Al
A s 0 E
R N TIDADE _NOME EMAIL MAIL PESSOAL PRIORICIDA

+ = Imprensa Escrita ~ W e mprensa Digital ~ Radio ~

Figura 3 - Contactos de imprensa

Fonte - Elaborac¢ao propria

4.3. Atividade 3 - Produgao de Newsletters

De modo a publicitar o festival e garantir que o publico tivesse acesso a todas as
informacdes sobre o mesmo, foram produzidas e enviadas diversas newsletters, para
diferentes listas de contacto da empresa. Desta forma, foi realizada a producao de textos e
imagens, bem como o design das newsletters, de modo a torna-las mais apelativas e facilitar
a sua leitura. Foram também criados alguns elementos visuais, com base nas imagens do
festival, para futuro uso neste meio, incluindo a animagao destas imagens de modo a tornar

este conteudo visualmente mais atrativo.

O modelo criado foi utilizado como base para as diferentes newsletters
correspondentes ao festival IndieJunior Porto, sendo alguns elementos alterados com alguma

periodicidade, de modo a refrescar todo o visual, € manter os leitores atentos ao conteudo.
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Alguns dos conteudos destas newsletters foram os seguintes:

° Informacgao sobre diferentes aspetos da programacéo do festival,
) Informagdes sobre as inscricbes das escolas no festival, enviadas para

os diversos agrupamentos aliados ao festival;

) Informacgdes sobre algumas das atividades paralelas do festival;
) Informagdes sobre o funcionamento do festival e algumas das suas
novidades.

Também foi levada a cabo a organizagdo das diferentes listas de contactos da
newsletter, de modo a facilitar a selecao do publico para cada uma a ser enviada. Estas
newsletters eram escritas em portugués e inglés, e enviadas para o respetivo publico-alvo,
sendo a plataforma utilizada o “Brevo”. Em relacdo a periodicidade do langamento deste
conteudo, normalmente era realizada uma por semana, nos meses anteriores ao festival, e
com uma maior frequéncia semanal, na semana do festival, de modo a comunicar tudo aquilo
que estava a acontecer em cada dia, publicitar certos eventos e comunicar informagdes

importantes para os visitantes.

4.4. Atividade 4 - Material para apresentagao as escolas

De modo a dar a conhecer o festival as diferentes escolas da cidade do Porto, foi
realizada uma apresentagcdo presencial a professores docentes dos diferentes
estabelecimentos de ensino da cidade do Porto, onde foi apresentado o festival e toda a
proposta para o ensino, por parte de alguns elementos da empresa. Desta forma, foi realizada
uma apresentacdo, em Powerpoint (ver Figuras 4, 5 e 6), tendo por base um guiao
previamente elaborado, de modo a ser usado como auxilio ao representante da empresa no
dia da conferéncia com as escolas. Sendo assim, foi elaborado o design para esta
apresentagdo, tendo por base os simbolos presentes na imagem oficial do festival, e

previamente selecionados aquando da produgao das primeiras newsletters.
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Figura 4 - Elemento 1 do powerpoint para as escolas

Fonte - Elaboragao propria
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Figura 5 - Elemento 2 do powerpoint para as escolas

Fonte - Elaboragao prépria
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Fonte - Elaboracgao propria

Posteriormente, apds o fecho total da programacédo do festival por parte da seccdo de
“program”, foram elaborados alguns cartazes para os diferentes ciclos de ensino, onde se
encontravam delineados todos os filmes em exibicdo no festival para cada faixa etaria,
juntamente com uma imagem dos mesmos e uma pequena descricdo, de modo a dar a
conhecer as escolas tudo aquilo que os seus alunos iriam encontrar nas sessdes de cinema

(ver Figuras 7 e 8).
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Figura 7 - Cartaz da programagao do pré-escolar Figura 8 - Cartaz da programagéo do 1° Ciclo

Fonte - Elaboragao propria Fonte - Elaboragao propria
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4.5. Atividade 5 - Contactos com empresas para parcerias

Nos meses que antecederam o festival, foi necessario entrar em contacto com
diversas empresas, de modo a tentar arranjar o maior numero de parcerias e patrocinios para
esta edi¢ao do festival. Estes contactos foram maioritariamente realizados via e-mail, sendo
a via telefénica apenas utilizada caso nao fosse possivel obter uma resposta num certo
periodo. Algumas destas empresas ja tinham trabalhado com o festival em edigdes passadas,
o que facilitou o contacto com as mesmas. Contudo, também foram contactas novas

empresas, dependendo das necessidades que era preciso serem suprimidas.

Desta forma, foi possivel chegar a um acordo com as seguintes empresas, para 0s
diferentes objetivos:

° Apoio — Camara Municipal do Porto; Batalha Centro de Cinema;

) Apoios Institucionais — Infraestruturas Portugal; Instituto do Cinema e do
Audiovisual;

° Parcerias de Programacao — Republica Portuguesa Cultura; Direcéo
Regional de Cultura do Norte; Casa das Artes; Clube Portugués de Cinematografia:
Cineclube do Porto; Maus Habitos; Saco Azul; Coliseu do Porto Ageas; Universidade
do Porto;

° Parcerias Media — Antena 1; Antena 2; Antena 3; RTP 2; Radio Zigzag;
Pumpkin.

4.6. Atividade 6 - Produgao do Spot oficial do Festival

De modo a publicitar esta edicdo do festival, foi proposta a realizagao de um spot
publicitario para ser utilizado nos diferentes meios de comunicagao. O objetivo deste spot era
dar a conhecer ao publico geral o festival, as datas onde este vai ocorrer e os locais, bem

como mostrar algumas imagens dos filmes que estardo em exibi¢gao nas diferentes salas.

Com isto em mente, foi inicialmente pensada e elaborada uma proposta para o spot,
a ser apresentada ao resto do departamento de comunicacgao e ao resto da equipa do festival,
de modo a ser discutida e posteriormente ser tomada uma decisao final. Apés uma analise e
discussao de ideias, foi decidido o caminho a seguir com o spot, tendo sido necessaria uma

colaboragao com o departamento encarregue por toda a programagao do festival, de modo a
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ter acesso ao maior numero possivel de trailers e segmentos dos filmes selecionados para
exibicdo. Foi também necessario realizar o design de um cartaz de logos, onde estivessem
expostos os logos dos diferentes parceiros do festival, de modo a que este aparecesse no

final do spot publicitario.

Com todo o material reunido, foi realizada a producédo de um spot publicitario, sendo
o mesmo reapropriado para os diferentes formatos como Mupis digitais, outdoors digitais,
redes sociais, anuncios televisivos, sessbes do festival e em formato audio para radio. Este
foi enviado também para os diferentes parceiros, inclusive os parceiros de media, que
exibiram o mesmo nos seus canais de comunicagao, durante o periodo acordado com a

empresa.

O spot publicitario encontra-se disponivel nas redes sociais do festival, e é possivel
o visualizar no seguinte endereco: https://www.youtube.com/watch?v=6JyXXalL1vUQ (Figura
9).
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Figura 9 - Teaser IndieJunior Porto 2024

Fonte - Youtube IndieJunior Porto
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4.7. Atividade 7 - Gravagao de conteudos e edigao do video resumo do
festival

No decorrer do festival, foi necessario realizar a captura videografica de diversos
momentos, de modo a que, no final do evento, fosse possivel produzir um video resumo com
os melhores momentos desta semana. Desta forma, foi elaborado, juntamente com a diretora
do departamento de comunicagcdo, um calendario com as diferentes sessbes onde seria
necessario fazer a captura de imagens, e onde também estaria um fotografo externo,

contratado pela empresa.

O objetivo era conseguir gravar momentos em todos os tipos de sessbes diferentes,
de modo a conseguir mostrar a diversidade de experiéncias presentes no festival. Contudo,
devido a distancia existente entre as salas, e a sobreposi¢cao de sessodes, ndo foi possivel se

concretizar totalmente este objetivo.

Para além deste conteludo, foi também necessario realizar a criacdo de conteudos
diarios em formato de Instagram Stories, de modo a publicitar tudo aquilo que acontecia no
festival em cada dia, sendo este trabalho posteriormente continuado pela diretora do

departamento de comunicacgao, devido a sobreposicio de sessodes.

Nao obstante, todo o contelido disponivel para o video resumo foi sendo editado no
decorrer da semana, visto que se pretendia expor o mesmo, no final da sessdo de
encerramento do festival, para o publico presente no local. Apesar de o video ter sido
finalizado a tempo, ainda foram realizadas algumas alteracbes nos dias posteriores ao festival,
de modo a se aperfeigoar alguns detalhes, e publicar a versao final nas redes sociais da

empresa, bem como efetuar o seu envio para todos os parceiros do festival.

Este video, na sua versao final, encontra-se disponivel para visualizagdo no canal de
Youtube oficial do festival, presente no seguinte link: hitps://www.youtube.com/watch?v=AE-
e2Vat4-l (ver Figura 10).
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4.38. Atividade 8 - Gestao das redes sociais

As redes sociais, devido a natureza das mesmas e ao seu alcance, sdo uma das
plataformas mais utilizadas pela empresa, na propagagédo de informacao sobre o festival.
Desta forma, estas foram utilizadas regularmente, para a publicacdo de conteudos, mais
concretamente, através das plataformas Instagram, Facebook, Tiktok e Linkedin, onde foi
necessario realizar uma gestao e analise das mesmas, de modo a decidir o melhor conteido

para se realizar.

Visto ter sido realizada uma analise prévia as rede sociais da empresa, foi possivel
fornecer algumas sugestbes, através dos dados encontrados referentes a resultados de
publicacbes existentes nas paginas do Instagram e Facebook do festival, como as melhores
horas para realizar uma publicagdo e os melhores dias, tendo em conta as horas e os dias de
maior uso destas plataformas, por parte dos seguidores destas duas paginas, bem como a
faixa etaria mais popular que, neste caso, consistia em pessoas mais velhas, normalmente

pais de criangas, que sao publico-alvo do festival.

Sendo assim, foi necessario desenvolver diversos copies, bem como alguns videos
e imagens, para serem publicadas nestas redes sociais, sendo o objetivo ser possivel obter
toda a informacéo sobre todas as sessdes e atividades do festival, nas redes sociais da

empresa, como o horario, local e filmes em exibi¢ao (ver Figura 11, 12, 13 e 14).

50



‘Nas'tardes'er )  pais oaQv

bebem café, todas as idades, entrada livre

Figura 11 - Publicagao "Cartazes Revoluciondrios”

Fonte - Instagram IndieJunior Porto

Figura 12 - Publicagdo "Cinema a mesa”

Fonte - Instagram IndieJunior Porto



it o PP “ . .
Lnd_lf]u:il:n_r Paorto esta com Maus Habitos - Espace de Intervencao Cultural Indieitinior Ports £15 corm Batalha Centro de Cineima
PO 16defanso. @ PO 17 defansio. @
Comida  Filmes... Existe melhor combinagio? Vem saborear sstas curtas metragens, nesta sessao M3a sabes o gue fazar entre as sessdes? Passa pelo Ponto de Encontro. onde vais poder encontrar
de Cinema 3 Mesa "Expresses do Corpa’l & & converzar com slguns dos realizadores, que vio estar de visita 20 festivall
W 24 Quana-feirs, 21H, MAUS HABITCS 2 Hordrios afixados no festivall

) ) . Wi Bibliotecs Lre, Batalha
o UM CARANGUEID MA PISCINA Alexandra Myotts, Jean-Sébastien Hamel, Canads Animagdo,
2023, 11"
o M. Ver mais .
Elementos graficos da 'dentidade Visual de Mafalds Salgusin
Fotografi @0joaocruz

Tods a programacio dispaniel em indizjuniercom !

Conversas info.vi‘?iais entre

publico e realizadores
Entrada livire, Biblioteca Livre, Batalha

Figura 13 - Publicagao "Programacgao do festival” Figura 14 - Publicagcado "Atividades do festival"

Fonte - Facebook IndieJunior Porto Fonte - Facebook IndieJunior Porto

Posteriormente, foi necessario elaborar um calendario de publicagdes, para a
semana do festival, de modo a agilizar todos os conteudos necessarios com antecedéncia,
sendo este pensado, de modo a que cada sesséao e atividade fosse publicada, pelo menos
um dia antes destas aconteceram, dando assim tempo ao publico para as conhecer. Grande
parte dos copies e das imagens foram produzidas na semana anterior ao festival, sendo

apenas algumas realizadas no decorrer dessa semana (ver Tabela 6).
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4.9. Atividade 9 - Edicdo de videos para as redes sociais

Como referido anteriormente, uma das sugestdes fornecidas a empresa, passou pela
criagcao de conteudo em formato de video para as diferentes plataformas, sendo esta aceite
pela diretora de comunicagédo. Sendo assim, foram pensadas diferentes ideias para alguns

conteudos em formato de video, para serem publicados nas plataformas Instagram, em
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formato de Reels, e no TikTok, com o objetivo de publicitar o festival e algumas das sessdes
especiais, selecionadas pelo facto de poderem ser mais apelativas, para um grupo mais

jovem.

Como base para estes videos, foram utilizados trailers e partes de diferentes filmes
pertencentes a programacgéao do festival, cujos realizadores deram a permissédo do uso destas
imagens para fins comerciais, fora das sessdes programadas. Desta forma, foram produzidos

3 videos diferentes:

° Spot Publicitario em formato Vertical — De modo a expandir o alcance
do spot publicitario, foi realizada uma reapropriacao deste spot, para um formato de
video vertical, de modo a ser possivel publicar nas duas plataformas referidas (Figura
15);
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Figura 15 - Spot publicitario em formato vertical

Fonte - Elaboragao propria
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e Sessao “Warm-Up IndieJunior” — Este video teve como objetivo publicitar a
realizagdo de uma sesséo de cinema “Warm-up”, onde seriam exibidos alguns filmes da
edicdo passada do festival, servindo como uma antevisdo para o publico da oferta
presente nos diferentes espagos da cidade do Porto. Sendo assim, foram usadas imagens
dos filmes a serem exibidos nessa sesséao, e exposta toda a informagao necessaria sobre

a realizagédo da mesma (Figura 16).
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Figura 16 - Video da sessao "Warm-up IndieJunior"

Fonte - Elaboracgao prépria

e Sessao “Cinema a Mesa” — Esta sessao especial, por ter o aspeto peculiar de
se realizar num restaurante, no decorrer de um momento de jantar, foi escolhida para a
producao de um video, de modo a publicitar a mesma. Sendo assim, foram selecionados

segmentos dos diferentes filmes em exibi¢ao nesta sessao, para serem usados como base
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deste contelido, sendo a informacao relevante a sessao, como o local, hora e nome,
expostos de forma central no video. Foram também utilizados alguns elementos alusivos
a tematica desta sessao, como as fatias de pizza, de modo a tornar o video mais atrativo
e cativante para o publico que o assistir, numa tentativa de o motivar a comparecer nesta

sessao (Figura 17).

Figura 17 - Video da sessao "Cinema a mesa

Fonte - Elaboragao propria

56



4.10. Atividade 10 - Gestao do website do festival

Para além da utilizacdo das redes sociais, como meio de comunicacao, a empresa também
possui um website, onde é possivel se obter toda a informac&o necessaria sobre a empresa

e sobre o festival Indiedunior Porto.

Com a realizagao de uma nova edigao do festival, foi necessario atualizar as informagdes
disponiveis no website, de modo a fornecer os dados mais atuais para os visitantes. Desta
forma, foi necessario realizar uma gestdo continua do website, através da plataforma

WordPress, onde foram realizadas as seguintes acgodes:

e Publicagdo de noticias sobre o festival, onde eram comunicadas algumas
informacdes mais importantes, de modo a que estas fossem facilmente visualizadas pelo

visitante. Desta forma, era realizado um copy, bem como selecionada uma imagem que

melhor ilustra-se o contetdo presente nesse texto (Figura 18 e 19);

&
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Figura 19 - Noticia a avisar a forte adesao

Figura 18 - Noticia a anunciar o
das escolas

lancamento do Spot Oficial do festival

Fonte - Elaboragao propria Fonte - Elaboragao propria

) Atualizagéo da programacéao do festival presente no website, de modo

a conter toda informagao mais recente. As diferentes sessdes foram categorizadas
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pela idade recomendada, bem como pela sua natureza: Curta-Metragem, Longa
Metragem e Outras Atividades. Desta forma, foi necessario colocar informagao para
cada uma das diferentes sessodes e atividades, uma imagem ilustrativa, uma pequena
descricao sobre o que esperar, os autores, ano de langamento, bem como o horario e

local de cada sessao (Figura 20, 21 e 22).
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Figura 21 - Programa oficial do festival Figura 20 - Informacdo sobre uma
sessdo de cinema

Fonte - Elaboragao propria
Fonte - Elaboragao propria
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Figura 22 - Informagédo sobre uma das atividades

Fonte - Elaboragao propria
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Capitulo 5 — Atividades Extra

5.1. Método de investigagao por questionarios

O presente questionario foi realizado em formato fisico, e verificado por 3
especialistas, sendo posteriormente entregue aos participantes das sessdes de cinema
familiares do festival, que tinham idade igual ou superior a 18 anos. Posteriormente, os
questionarios preenchidos no festival, foram digitalizados na plataforma google forms, de

modo a obter uma analise mais aprofundada dos mesmos.

A primeira parte do questionario, tem como objetivo a recolha de dados
sociodemograficos, contendo perguntas de escolha multipla e de resposta aberta, de modo a

descobrir as seguintes informagdes:

. Sexo

. Idade

o Habilitagdes literarias

o Ocupacéo

o Rendimento mensal liquido

. Pais de residéncia

Na segunda parte do questionario, o objetivo principal foi a recolha de informagéo
sobre a utilizagao das redes sociais da empresa, por parte do publico presente no festival.
Inicialmente, foi realizada uma caraterizagcdo do consumidor tendo em conta o seu consumo
de filmes e cinema, através de duas perguntas, como a frequéncia com que visita uma sala e
um festival de cinema. De seguida, foram realizadas questées sobre a utilizagdo das redes
sociais por parte dos participantes e sobre o conteludo que visualizam de festivais de cinema
nestas plataformas, tendo sido utilizada uma escala de Likert de concordancia, em relagao a

diversos tépicos, sendo a escala utilizada a seguinte:

o Discordo totalmente

o Discordo

o Nao concordo nem discordo
o Concordo

. Concordo totalmente
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Em apenas uma questdo foi necessario avaliar uma relagdo causa-efeito, sendo
utilizada uma escala de Likert de 1 a 10, variando do “muito insatisfeito” para o “muito
satisfeito”, respetivamente, de modo a avaliar o nivel de satisfagao do publico, em relagao a

esta edicdo do festival.

Foi também importante perceber o nivel de interagao do publico presente no festival,
com as redes sociais da empresa e com os diferentes conteldos que esta publica, tendo sido

realizadas trés perguntas a volta destes topicos.

A Tabela 7 expde todas as questdes presentes nos questionarios, bem como os

autores utilizados na sua formulagao.
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Autor

Escala utilizada

Questao original

Questao apropriada

(Sanganha, 2015)

Escala de Likert de
frequéncia

Com que frequéncia vai a uma sala
de cinema?

Por més, com que frequéncia vai a uma
sala de cinema? (escolha multipla)

(Laranjeira, 2021)

Escala de Likert de
frequéncia

Em média, a quantos festivais de
musica vai por ano?

Por ano, em média, com que frequéncia
vai a um festival de Cinema? (escolha
multipla)

(Saraiva, 2020)

Escala de Likert de
frequéncia

Com que regularidade acede as
redes sociais?

Com que frequéncia utiliza as redes
sociais?
(escolha muiltipla)

(Saraiva, 2020)

Escolha mdltipla

Por que meio tecnoldgico acede
normalmente as redes sociais?

Através de que meio normalmente acede
as redes sociais? (escolha multipla)

(Saraiva, 2020)

Escolha multipla

Qual a rede social onde despende
mais do seu tempo?

Qual a rede social que utiliza com maior
frequéncia? (escolha mdltipla)

(Laranjeira, 2021)

Pesquisa dicotdmica

Segue festivais de musica nas redes
sociais?

Segue festivais de cinema nas redes
sociais?

(Laranjeira, 2021)

Escolha multipla

Quais as principais razdes para
seguir contas de festivais nas redes
sociais?

Se sim, quais as razdes pelas quais
segue
festivais de cinema nas redes sociais?

(Laranjeira, 2021)

Escolha multipla

Em que momento procura
informagdes nas redes sociais sobre
um festival?

Em que momento procura informagoes
nas redes sociais sobre um festival?

(Laranjeira, 2021)

Escolha multipla

O que mais gosta de ver nas redes
sociais de um festival?

O que mais gosta de ver nas redes sociais
de um festival?

(Laranjeira, 2021)

Escala de Likert de

Indique o nivel de concordancia nas

Selecione o nivel de concordancia com as

comunicagdo de um festival de
musica de pequenas dimensdes?

concordancia seguintes afirmacdes seguintes afirmacdes
(Laranjeira, 2021) Escala de Likert de Qual a importancia que atribui a Que importancia atribui a presencga e
importancia utilizacéo das redes sociais na partilha de contelidos nas redes sociais,

de um festival de cinema? Sendo 1 (nada
importante) e
5 (muito importante).

(Costa, 2022)

Pesquisa dicotdmica

J& alguma vez foi ao festival de
cinema FEST — Festival Novos
Realizadores | Novo Cinema?

Ja alguma vez participou no festival de
cinema IndieJunior Porto?

(Costa, 2022)

Escolha multipla

Em que edigbes do FEST ja
participou?

Se respondeu SIM na questéo anterior,
em quantas edi¢des do Indiedunior Porto
ja participou?

(Laranjeira, 2021)

Escolha multipla

Que redes sociais mais utiliza para
se informar sobre festivais de
musica no telemével?

Como descobriu o festival IndieJunior
Porto?

(Costa, 2022)

Escolha multipla

Quais sao as suas principais fontes
de informagao sobre o FEST —
Festival Novos Realizadores | novo
Cinema?

Quais sao as suas principais fontes de
informagéao sobre o IndieJunior Porto?
(Pode selecionar mais que uma opgao)

(Costa, 2022)

Escala de Likert de
concordancia

Avalie o seu grau de satisfagéo
pensando na Ultima vez que
participou presencialmente no FEST
e para cada afirmacgao slecione a
opcado que melhor o/a descreva.

Avalie o seu grau de satisfagdo com esta
edicdo do Indiedunior Porto. E para cada
afirmacao selecione a opgéo que melhor
o/a descreve.

Tabela 7 - Questées do questionario

Fonte - Autores referenciados na tabela
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5.2. Analise dos questionarios

A primeira secc¢ao do questionario tem como objetivo a recolha dos dados sociodemograficos
dos respondentes, sendo que 59,7% sao do sexo feminino, 37,1% do sexo masculino e 3,2%

preferiram ndo responder (ver Grafico 1).

Sexo: (escolha multipla)
62 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Prefiro ndo responder

Grafico 1 - Resultados do questionario #1

Em relagéo a idade dos respondentes, 61,3% encontram-se entre os 35 e os 44 anos, 24,2%
entre os 45 e os 54 anos, 6,5% entre os 25 e os 34, 3,2% entre os 55 e os 64 anos e entre os

18 e 24 anos, sendo que apenas um inquirido tinha 65 anos ou mais (ver Grafico 2).

Idade: (escolha mdltipla)
62 respostas

@® 18224 anos

@® 25234 anos

@ 35a44 anos

@® 45a 54 anos

@® 55264 aanos
@ 65 anos ou mais

Grdfico 2 - Resultados do questiondrio #2
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No que diz respeito as habilitagcbes literarias dos inquiridos, 56,5% concluiram uma
licenciatura, 29% concluiram um mestrado, 9,7% tém um doutoramento, dois respondentes
finalizaram o 12° ou o equivalente e um inquirido apenas finalizou o ensino basico (ver Grafico
3).

Habilitagdes Literarias (escolha multipla)
62 respostas

@ Ensino basico

@ Ensino Secundario

@ 12° ano ou equivalente
@ Licenciatura/Bacharelato
@ Mestrado

@® Doutoramento

Grafico 3 - Resultados do questiondrio #3

A seguinte quest&o tinha como objetivo averiguar a ocupagao dos respondentes, sendo que
56,7% trabalham por conta de outrem, 33,3% trabalham por conta propria, 5% encontram-se

desempregados, 3,33% sao estudantes e 1,7% estédo reformados (ver Grafico 4).

Ocupacdo (escolha multipla)

60 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador/Estudante

) Doméstico(a)

“ @ Trabalhador por conta de outrem
e @ Trabalhador por conta prépria

‘ @ Desempregado (a)

@ Reformado (a)

Gréfico 4 - Resultados do questiondrio #4

No que diz respeito ao rendimento mensal liquido do agregado familiar dos respondentes,
40,7% apresenta um rendimento entre os 1501 e 3500 euros, 22% entre os 3501 e 5000
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euros, 18,6% entre os 729,81 euros e 1500 euros, 8,5% mais de 5000 euros, 5,1% menos de

729,80 euros, sendo que trés inquiridos preferiram nao responder (ver Grafico 5).

Rendimento mensal liquido do agregado familiar (escolha mdltipla)

59 respostas

@ Menos de 729,80 euros

@ Entre 729,81 euros e 1500 euros
@ Entre 1501 e 3500 euros

@ Entre 3501 euros e 5000 euros
@ Mais de 5000 euros

@ Prefiro nao responder

Grafico 5 - Resultados do questionario #5

A ultima questao desta seccao, pretende analisar o pais de residéncia dos respondentes,
sendo que 96,5% indicou Portugal, 1,8% indicou a Alemanha e um inquirido referiu dois

paises, Portugal e Bélgica (ver Grafico 6).

Pais de Residéncia (resposta curta)
55respostas

60

53 (96,4%)

40

20

1 (1,8%) 1(1,8%)
| |

Alemanha Portugal Portugal/Bélgica

Grafico 6 - Resultados do questionario #6

A segunda secc¢do do questionario comega por questionar os inquiridos sobre a
frequéncia com que vao a uma sala de cinema, sendo que metade frequenta estes
estabelecimentos menos de uma vez por més e 43,5% frequentam entre uma a quatro vezes

por més (ver Grafico 7).
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Por més, com que frequéncia vai a uma sala de cinema (escolha multipla)

62 respostas

@ Menos de 1 vez por més
® 1 a2 vezes por més

© 3 a4 vezes por més

@ Mais de 5 vezes por més
@ Nao costumo ir

Griéfico 7 - Resultados do questiondrio #7

Através do Grafico 8, verifica-se a frequéncia com que estes vao a um festival de

cinema mensalmente, sendo que 56,7% dos inquiridos apenas o realizam menos de uma vez

por més, 26,7% nao costuma ir e 16,6% uma a quatro vezes por més.

Por més, em média, com que frequéncia vai a um festival de cinema?

60 respostas

@ Menos de 1 vez por més
@ 1a2vezes por més

P 3 a4vezes por més

@ Mais de 5 vezes por més
@ NZo costumo ir

Gréfico 8 - Resultados do questiondrio #8

No que diz respeito a utilizacao das redes sociais, 83,6% dos inquiridos utilizam estes

meios mais de cinco vezes por més, 6,6% utilizam menos de uma vez por més, 4,9% nao

costuma utilizar, 3,3% utilizam entre trés a quatro vezes por més e 1,6% entre uma a duas

vezes por més (ver Grafico 9)
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Com que frequéncia utiliza as redes sociais?

61 respostas

@ Menos de 1 vez por més
@® 1 2 2 vezes por més

@ 3 a4 vezes por més

@ Mais de 5 vezes por més
@ Nazo costumo ir

Gréfico 9 - Resultados do questiondrio #9

De acordo com o Grafico 10, o meio mais utilizado para o acesso as redes sociais &
o telemodvel (95%), seguido do computador (23,3%), smartTV (3,3%) e do tablet (1,7%).

Através de que meio normalmente acede a redes sociais?

60 respostas

Telemovel —57 (95%)
Computador 14 (23,3%)
Tablet
SmartWatch
SmartTV
0 20 40 60

Gréfico 10 - Resultados do questiondrio #10

Relativamente a rede social mais utilizada, sendo esta uma questdo de escolha
multipla, 59% dos inquiridos selecionou o Whatsapp, 52,5% o Instagram, 23% o Facebook,

com as restantes redes sociais a apresentar apenas 19,7% (ver Grafico 11).
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Qual a rede social que utiliza com maior frequéncia?
61 respostas

Instagram

|32 (52,5%)
Facebook
Twitter
Youtube
TikTok
LinkedIn

WhatsApp 36 (59%)

Grafico 11 - Resultados do questiondrio #11

A seguinte pergunta tinha como objetivo averiguar se os inquiridos seguiam as
paginas de festivais de cinema nas redes sociais, tendo sido possivel obter um resultado muito
dividido com 53,3% dos inquiridos a responder que sim e 46,7% a responder que nao (ver
Grafico 12).

Segue festivais de cinema nas redes sociais?

60 respostas

@ Sim
® Nao

Grafico 12 - Resultados do questiondrio #12

Dos inquiridos que seguem as paginas de festivais de cinema, e como é possivel se
verificar no Grafico 13, escolheram como motivo principal poderem estar a par de novidades
(77,8%), seguido da programacéo do festival (52,8%), com as escolhas “promogdes, ofertas,

passatempos” e “comunicagdes interessantes” a terem 0 mesmo peso de escolha (8.3%).
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Se sim, quais as razoes pelas quais segue festivais de cinema nas redes sociais?

36 respostas

Estar a par das novidades —28 (77,8%)

Promogdes, ofertas,
passatempos

Comunicagdes Interessantes

Programagao do Festival —19 (52,8%)

0 10 20 30

Grafico 13 - Resultados do questiondrio #13

Em relacdo a altura em que os inquiridos procuram informacdes nas redes sociais
sobre um festival, 79,6% realiza esta pesquisa antes do evento, 35,2% durante o evento e

apenas 3,7% o faz depois de o evento terminar, como €& possivel verificar no Grafico 14.

Em que momento procura informagdes nas redes sociais sobre um festival?

54 respostas

Antes do festival —43 (79,6%)
Durante o festival —19 (35,2%)
Depois do festival
0 10 20 30 40 50

Grafico 14 - Resultados do questiondrio #14

A seguinte questao teve como objetivo averiguar os conteldos que os inquiridos mais
gostam de visualizar nas redes sociais de um festival, tendo sido avaliados os seguintes

critérios (ver Grafico 15):
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. Conteudos de divulgacao do festival (teaser oficial,videos, materiais
graficos): neste ponto a maior parte dos inquiridos concordou ou concordou
totalmente;

. Conteudos de divulgacao sobre a programacao do festival: para estes
conteudos os inquiridos maioritariamente concordaram e concordaram totalmente;

. Imagens de edi¢gdes passadas: para estes conteudos as opinides foram
mais divididas, sendo a sele¢cdo “concordo” a mais votada e a “ndo discordo nem
discordo” a segunda mais selecionada, mas com pouca diferenga em relagdo a opg¢ao
“discordo”;

° Noticias sobre o festival: para estes conteudos, a opgdo mais
selecionada foi “concordo”, sendo que as opcdes “concordo totalmente” e “nao
concordo nem discordo”, apenas tiveram uma diferenca de trés selecoes;

. Precos das sessbes: em relacao a estes contelddos, a maior parte dos
inquiridos selecionou a opgao “concordo”, seguida da opgao “concordo totalmente” e
da opcao “ndo concordo nem discordo”, sendo que apenas sete inquiridos
selecionaram as restantes duas opgoes;

° Informacgdes sobre a edicdo: no que diz respeito a este conteldo, os
inquiridos selecionaram maioritariamente a opg¢ao “concordo”, tendo as opgdes
“concordo totalmente” e “ndo concordo nem discordo”, 0 mesmo numero de respostas;

. Informacgdes de logistica do festival: esta foi a op¢cao mais dividida entre
os inquiridos, onde a opgao “concordo totalmente” apenas teve um voto a mais que a
opc¢ao “nao concordo nem discordo”, sendo ambas as que obtiveram o maior nimero

de selecbes.

0 gue mais gosta de ver nas redes sociais de um festival?

_ I Discordo Totalmente [l Discordo N@o concordo nem discordo [l Concordo [l Concordo Totalmenta

b1l hhada

Contetdos de divuigagho  Conteddos de divulgacao Imagens de edigbes Neticias sobre o festival Pregos das sessbes Promogses InformacGes sobre a edicao  Informagées de logistica do

da festival (teaser oficial,  sabre a programagdo do passadas festival
videos, materiais graficos) festival

Grafico 15 - Resultados do questiondrio #15

A seguinte questdo estava dividida em diversos tépicos de modo a avaliar o nivel de

concordancia do publico em relagao a varios assuntos (ver Grafico 16):
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o Interajo com as publica¢des de um festival (gosto e/ou comentario) — as
respostas foram bastante divididas, tendo a opgao “ndo concordo nem discordo” 15
respostas, a opg¢ao “concordo”, 14 respostas, a opcao “discordo”, 12 respostas, a
opgao “discordo totalmente”, 10 respostas e a opcgao “concordo totalmente”, duas
respostas;

. Partilho nas minhas paginas pessoais, informacdes dos festivais — a
opcao “discordo” teve 19 respostas, a opgao “discordo totalmente”, 12 respostas, as
opgoes “nao concordo nem discordo” e “concordo” tiveram dez respostas cada e, por
ultimo, a opcéao “concordo totalmente” teve trés respostas;

. Mantenho uma relagdo passiva com os festivais (apenas recebo
atualizagdes) — a opgao “concordo” teve 20 respostas, a opg¢ao “ndo concordo nem
discordo” teve 14 respostas, a op¢ao “concordo totalmente”, 12 respostas, a opgao
“discordo”, seis respostas e, por ultimo, a opgao “discordo totalmente”, duas respostas;

. Participo em passatempos/ofertas dos festivais — a opg¢ao “concordo”
obteve 16 respostas, as opgdes “nao concordo nem discordo” e “discordo” tiveram
ambas 13 respostas, a opcao “discordo totalmente” obteve 10 respostas e, por ultimo,
a opgao “concordo totalmente” obteve duas respostas;

o Acedo com regularidade as paginas dos festivais, nas redes sociais — a
opg¢ao “ndo concordo nem discordo” obteve um total de 24 respostas, a opgao
“concordo” obteve um total de 14 respostas, de seguida, a opcao “discordo” teve um
total de 10 respostas, a opcao “discordo totalmente”, cinco respostas e a opcao
“concordo totalmente”, apenas uma resposta;

. Ja participei num festival, devido a comunicagao nas redes sociais — a
opgao “concordo” teve um total de 25 respostas, a opgao “discordo totalmente”, nove
respostas, a opgao “discordo”, sete respostas e, por ultimo, as op¢des “ndo concordo
nem discordo” e “concordo totalmente” tiveram ambas seis respostas;

. Ja parei de seguir a pagina de um festival, numa rede social, por uma
partilha excessiva de conteudos — a opgao “discordo totalmente” teve um total de 21
respostas, a opgao “nao concordo nem discordo”, um total de doze respostas, a opgao
“concordo”, dez respostas, a opgao “discordo”, oito respostas e, por ultimo, a opg¢ao
“concordo totalmente”, trés respostas;

. Ja parei de seguir a pagina de um festival, numa rede social, por uma
falta de partilha de conteldos - a opgao “discordo totalmente” teve um total de 21
respostas, a opgao “nao concordo nem discordo”, um total de doze respostas, a opgao
“concordo”, dez respostas, a opgao “discordo”, nove respostas e, por ultimo, a opgao

“concordo totalmente”, duas respostas;
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. Prefiro as paginas dos festivais que tém uma presencga elevada nas
redes sociais — a op¢ao “nao concordo nem discordo” obteve um total de 21 respostas,
a opgao “concordo”, 16 respostas, a opcao “discordo totalmente”, nove respostas, a
opcao “discordo”, seis respostas e, por ultimo, a opg¢ao “concordo totalmente”, apenas

duas respostas;

Selecione o nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes

B Discordo Totabmente [l Diseordo M Nao concerdo nem discordo [l Concordo Il Concordo Tetalmente:

o o8 g e @ o O 3
o & g o @ @ o
o oo o m&.ﬂ“ e 7 o o =

Grafico 16 - Resultados do questiondrio #16

Em relagao a importancia da presenca e partilha de conteudos nas redes sociais, por
parte de um festival de cinema, foi colocada uma pergunta com uma escala de importancia
de 1 (nada importante) a 5 (muito importante), em que os inquiridos acharam, na sua maioria,

esta presenca importante (ver Grafico 17).

Que importancia atribui a presenga e partilha de contetidos nas redes sociais, de um festival de
cinema? Sendo 1 (nada importante) e 5 (muito importante).

30 N 2 3 EN4 EES
20

10

,1IIm

Nivel de Importancia

Gréfico 17 - Resultados do questiondrio #17

A seguinte questao pretende averiguar se os inquiridos ja participaram em alguma
edigao anterior do festival, sendo que 60,3% ja tinha participado e 39,7% estava a participar

pela primeira vez, como é possivel verificar no Grafico 18.
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Ja alguma vez participou no festival de cinema IndieJunior Porto?

58 respostas

® Sim
® Nao

Grafico 18 - Resultados do questiondrio #18

Aos inquiridos que ja tinham participado em alguma edigéo anterior do festival, foi
colocada a questao do numero de edigdes que ja tinham participado, tendo 57,1% participado

entre dois a cinco e 42,9% apenas em uma edi¢ao (ver Grafico 19).

Se respondeu SIM na questao anterior, em quantas edi¢des do IndieJunior Porto ja participou?

35 respostas

@® Apenas 1
@®Entre2as
@ Entre6asg

Gréfico 19 - Resultados do questionario #19

A seguinte questao tem como objetivo descobrir como os inquiridos descobriram o
festival IndieJunior Porto sendo as principais fontes indicadas a “boca a boca” (41,4%), redes
sociais (37,9%) e escola/estabelecimento de ensino (27,6%), respetivamente. De seguida,
foram selecionadas pelos inquiridos a publicidade de rua (10,3%), televisao e radio (6,9%),
newsletters e brochura do festival, ambas com apenas duas respostas, e a presenca em outro

festival com apenas uma resposta (ver Grafico 20).
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Como descobriu o festival IndieJdnior Porto?

58 respostas

Redes Sociais

Publicidade de Rua

TV e/ou Radio

Newsletter

Website do Festival

Imprensa (criticas, jornais, revi...
“Boca a boca” (através de amig...
Presenca noutro festival

Parceria com outra maca|—0 (0%)
Escola/Estabelecimento de ens...
Brochura do festival

22 (37,9%)
|6 (10,3%)
4 (6,9%)

2 (3,4%)
24 (41,4%)

16 (27,6%)
2 (3,4%)
0 5 10 156 20 25

Grafico 20 - Resultados do questiondrio #20

Foi também averiguado se os inquiridos seguiam as paginas oficiais do festival nas
redes sociais, pelo que 53,4% respondeu que ndo seguia, com apenas 46,6% a seguir estas

paginas, como se encontra representado no Grafico 21.

Segue o festival IndieJunior nas Redes Sociais?

58 respostas

® sim
® Nao

Grafico 21 - Resultados do questiondrio #21

Uma vertente importante de analise, foram as principais fontes de informacgao sobre
o Indiedunior Porto que os inquiridos utilizavam, sendo a resposta dominada pelas redes
sociais, com 28 selegdes, seguido pela “boca a boca”, com 22 sele¢des, o website do festival,
com 18 respostas, a escola ou estabelecimento de ensino, com 11 respostas, a publicidade
de rua e brochura do festival, com seis respostas, a televisdo ou radio e newsletters, com
cinco respostas, a imprensa, com trés selegdes e, por ultimo, a presenga noutro festival e as

parecerias com outras marcas, tendo ambas apenas uma selecao (ver Grafico 22).
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Quais séo as suas principais fontes de informagao sobre o IndieJunior Porto? (Pode selecionar

mais que uma op(;éo)
57 respostas

Redes Sociais

28 (49,1%)

Publicidade de Rua —6 (10,5%)
TV efou Radio -5 (8,8%)
Newsletter —5 (8,8%)

Website do Festival

Imprensa (criticas, jornais, revi...
“Boca a boca” (através de amig...
Presencga noutro festival

—18 (31,6%)
22 (38,6%)

Parceria com outra maca
Escola/Estabelecimento de ens...
Brochura do festival

Grafico 22 - Resultados do questiondrio #22

A ultima questao do questionario pretendia averiguar o grau de satisfagao do publico
com esta edigcdo do festival IndieJunior Porto, sendo que a opg¢ao mais escolhida nas
diferentes vertentes foi a pontuagdo “10”, exceto na vertente “A minha experiéncia no
IndieJunior Porto 2024, superou as minhas expectativas” onde o valor “oito” foi o mais

selecionado (ver Grafico 23).

Avalie o seu grau de satisfagdo com esta edigdo do Indiedunior Porto. E para cada afirmagéo selecione a opgdo que melhor o/a descreve. A escalavaide 1a
10 (sendo o 1 - muito insatisfeito e o 10 — muito satisfeito)

N .2 i3 HEH+ EN> BN EE7 BN EE° EE10
30
20
10
0 == —
Sinto-me feliz com o IndieJunior Porte Acredito que tomei a decisdo certa ao participar No geral, estou satisfeito/a com o IndieJunior A minha experiéncia no IndieJunior Porto 2024,
na IndieJunior Porta Parto superou as minhas expectativas

Grafico 23 - Resultados do questionario #23

Em relacdo ao numero de respostas obtidas, é de notar uma diminuicado desse numero ao
longo das perguntas dos questionarios, comegando com um total de 62 respostas, sendo que
a ultima questdo apenas obteve 57. Isto pode ter ocorrido devido a forma como os

questionarios foram distribuidos nas sessdes do festival. Alguns dos questionarios apenas

75



foram entregues no final da sesséo, aquando da saida do publico da sala de cinema, o que
resultou em respostas incompletas por parte de alguns inquiridos. Outro fator que pode ter
contribuido para essa diminuicdo foi a entrega dos questionarios durante as sessoes,
enquanto os inquiridos estavam focados nos filmes em exibicdo, o que pode ter impactado

negativamente as suas respostas.
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Capitulo 6 — Concluséo

6. Conclusao

6.1. Analise dos resultados e consideragoes finais

O presente projeto teve como objetivo analisar os meios de comunicagéao utilizados
na promoc¢ao do festival de cinema Indiedunior Porto. Através deste objetivo foram entéo
explorados os meios de comunicagdo que promovem este festival, através de um estagio

curricular, na empresa em estudo.

Desde a aparigao dos primeiros meios de comunicagdo de massa que estes foram
usados pelas empresas nas suas estratégias de marketing, de modo a atingirem o maior
numero de pessoas possivel (Safko, 2013). Com o avanco tecnoldgico vivido ao longo dos
anos, foram aparecendo os meios de comunicacgao digitais, tornando-se fulcrais na promogao

de produtos e servicos (Faruk et al., 2021).

Tendo em conta a vasta gama de meios de comunicacao existentes, foi possivel
verificar que, para esta edi¢cao do festival IndieJunior Porto, a associagao IndieLisboa utilizou
a televisdo, radio, outdoors e a internet para realizar a promocdo do festival. No que diz
respeito aos meios tradicionais, foi utilizada a televisao, tendo como fim principal a exposi¢ao
do spot publicitario desta edigéo, através dos parceiros de comunicagao que esta conseguiu
estabelecer e foi também utilizada a radio, para a exposicdo do spot em versao audio, de
modo a que toda a informacao disponivel fosse percetivel, sem a existéncia de elementos

visuais.

No que diz respeito aos meios digitais online, o festival recorreu principalmente as
redes sociais, newsletters, website e e-mail marketing para a propagacao da informacao. O
e-mail marketing serviu como meio de comunicagdo com os parceiros e potenciais parceiros
do festival, de modo a fechar acordos de parceria, sendo esta comunicacido apenas realizada
nos meses anteriores a data de inicio do festival. Por outro lado, o website foi utilizado como
um centro de informacgdes sobre o festival, sendo este regularmente atualizado com novidades
sobre a programacgado e atividades que iriam ocorrer, com todas as informagdes sobre o
festival, sendo posteriormente o local onde era possivel aceder-se a programagédo na sua
totalidade, incluindo os diferentes horarios e locais de exibicdo. Em relagdo as newsletters,
estas foram a principal via de comunicacao direta que o festival teve com o seu publico, sendo
este o publico geral do festival ou os estabelecimentos de ensino interessados. Foram

produzidas newsletters no periodo que antecedeu o festival e no decorrer do festival, com o
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objetivo de informar o publico sobre as principais novidades e informagdes sobre a atual
edicao, tendo sempre havido o cuidado de atualizar certos elementos graficos, de modo a

tornar estas visualmente mais apelativas.

No que diz respeito as redes sociais, as mais utilizadas foram o Instagram, Facebook
e Tiktok, tendo sido realizadas diversas publicagdes a volta do festival e da sua programacéo.
Foram produzidas imagens e videos para publicagdes nas respetivas plataformas, tendo
todas as publicagbes um objetivo comum: informar o publico sobre o festival. Desta forma, no
Instagram e Facebook as publicagdes realizadas foram idénticas, sendo que os videos
produzidos apenas foram publicados no Instagram, através da ferramenta de Reels,
totalizando em trés videos. A plataforma Tiktok foi utilizada de forma menos regular, tendo
sido apenas publicados dois videos, sendo um deles o spot publicitario e o outro um video

informativo sobre uma sessédo do festival.

Estes resultados corroboram com o levantamento tedrico realizado sobre a
importancia atual dos meios de comunicacao utilizados no marketing tradicional, visto que o
festival também utiliza estas ferramentas para promover o evento e manter o publico
informado (Aray, 2023; Infante & Mardikaningsih, 2022; O’Reilly, 2009; You & Joshi, 2020).
Esta estratégia demonstra que quando os meios de comunicagao offline e digitais sdo usados
em conjunto, permitem a formulagdo de uma estratégia de marketing mais eficaz e abrangente
(Kotler et al., 2017).

Os questionarios permitiram obter uma analise mais aprofundada sobre as redes
sociais utilizadas pelo festival e sobre o impacto que estas tém na divulgacao da informacao
para o publico que o visita. Através dos resultados obtidos, foi possivel apurar que o publico
que visita o festival utiliza de forma muito regular as redes sociais, principalmente através do
telemoével e computador. Contudo, mais de metade dos inquiridos ndo segue o IndieJunior
Porto nestas plataformas, o que vai em conta com o nimero de pessoas que simplesmente
nao seguem festivais de cinema no geral, apesar de acharem importante a sua presenca
nestas plataformas, demonstrando assim o possivel desinteresse do publico em consumir
este tipo de conteudo de forma regular. Estes também apontam o Instagram, Facebook e
Whatsapp como as redes sociais que mais utilizam, o que justifica a aposta do festival nas
duas primeiras plataformas, devendo, contudo, potencialmente pensar em estratégias para
realizar a promocgao do festival na plataforma Whatsapp. Por outro lado, o Tiktok foi apontado
como a plataforma menos utilizada pelos inquiridos. Porém, isto pode ser devido a faixa etaria
que predominantemente respondeu aos questionarios, que consiste em individuos entre os
35 e 0s 54 anos, nao sendo o publico-alvo principal desta plataforma. Apesar das respostas

fornecidas pela amostra do publico do festival, os dados obtidos sobre a utilizagdo das redes
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socais em Portugal, parecem sustentar as escolhas da empresa, visto que esta produz
conteudo nas trés plataformas mais populares, Facebook, Instagram e Linkedin, e comecou

a apostar recentemente no Tiktok, que € a rede social com maior crescimento.

Estas respostas também ajudam a empresa a perceber o tipo de conteudo que o seu
publico procura sobre festivais de cinema, devendo-se focar principalmente na divulgacéo de
novidades e em publicagbes sobre a programacgao do festival, principalmente no espacgo de
tempo que antecede a edigcdo em causa. Como foi possivel verificar, estas sdo as publicagdes
que o festival realiza em maior abundancia, devendo assim manter a sua aposta nesta

vertente.

Em relagdo a totalidade dos meios de comunicagcdo utlizados na promogao do
IndieJunior Porto, os que causam maior impacto no publico s&o: o word of mouth (wom), as
redes sociais, a promogao do festival em escolas/estabelecimentos de ensino e o website do
festival, sendo este ultimo utilizado maioritariamente para a pesquisa de informagéo sobre o

festival.

6.2. Limitagoes do estudo e propostas de investigagao

A principal limitagdo do estudo, advém da precoce realizagao do estagio, em relagao
ao processo de delineacdo do projeto. Este facto dificultou a obtencédo de informagéo nos
estagios mais avancados do relatério, visto ja ndo ser possivel ter acesso a informacoes
pertinentes sobre o festival, apds o término do estagio curricular. Se o estagio tivesse ocorrido
numa data mais avangada, os objetivos e questdes de investigacdo poderiam estar mais

alinhados com os dados obtidos.

Como foi referido no decorrer deste relatério, ndo existem muitas investigagdes
realizadas a volta do marketing de festivais de cinema, do que é o nosso conhecimento,
apesar destes serem cada vez mais populares e de terem um impacto positivo na regido onde
ocorrem. Uma vertente que suscitou interesse investigativo neste relatério, advém da
utilizacao das redes sociais para a promocao do festival, mais concretamente da plataforma
Tiktok. Apesar de os dados obtidos através do questionario, aparentemente demonstrarem
que o publico ndo utiliza esta plataforma, grande parte dos respondentes encontram-se numa
faixa etaria que nado compbe o publico-alvo desta plataforma. Estes individuos foram

maioritariamente familiares que acompanharam as criangas ao festival naquelas sessoes.
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Desta forma, seria interessante explorar se o publico de faixa etaria mais jovem, e
principalmente os adolescentes que visitam o festival juntamente com as suas familias,
consome conteudo sobre festivais de cinema nesta plataforma, e de que forma estes podem

influenciar a decisdo dos seus familiares de visitar o festival.
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Anexos

Anexo | - Questionarios

Questionario

diogocarvalhe. businessi@gmail.com Mudar de conta &=y

B2 Méc partihado

Sexo: (escolha multipla)

I:::J Masculing

O Feminino

(:-_-:] Prefiro ndc responder

Idade: (escolha multipla)

() 1BaZdancs
() 25a34anos
() 35ad4anos
() 45a54ancs
() 55a64aanos

() 65anosoumais

Habilitagdes Literarias {escolha mditipla)

Enzing basico

Y

Ensine Secunddrio

) O

12° ano ou equivalente

Licenciatura/Bacharslato

OO

hiestrade

)

Doutoramento

Ocupagéo (escolha multipla)



Rendiments mensal liquido do agregado familiar (escolha maltipla)

IC:J kenos de 728,80 euros

() Enwe 72987 ewos e 1500 euros
() Emre 1507 2 3500 surcs

[:_'J Entre 3501 euros e 3000 eurcs
() Mais de 5000 euros

(1 Prefiro néo responder

Pais de Residéncia (resposta curta)

8 Tes;

Utilizagio de Servigos

Por més, com gue freguéncia vai a uma sala de cinema {escolha miltipla)

Q518

h
@
=

':\l henos de T vez por més
() 1a2vezes pormés
) 3advezes pormés
|:\| hais de 5§ vezes por mes

f:) MNao costuma i

Por més, em média, com gue frequéncia vai a um festival de cinema?

() Menos de 1 vez por més
-'\:] 1 a 2vezes pormas
i} 3advezes pormés
() Mais de 5 vezes por més

"\:] Mao costuma ir

Com gue frequéncia utiliza as redes sociais?

l:) Wenos de ¥ vez por més
3 1aZvezes pormés
() 3advezes pormés
() Mais de 5 vezes por més

) Mio costumalir



Atraves de que meio normalmente acede 3 redes sociais?

|| Telemavel
|| Compurador
[_| Tablet

|| SmartWamch

|:| SmartTV

Qual a rede social gue utiliza com maior frequéncia?

[] Instagram

[[] Facebook
[] Twitter
[ Youtube
[] TikTak
[] Linkedin
O

Whatsdpp

Seque festivais de cinema nas redes sociaia?

E:j Sirmi
O Maa

Se 5im, guais as razdes pelas quais segue festivais de cinema nas redes socigis?

|_] Estar a par das novidades
|_] Promogdes. ofertas, pasestempos
|_] Comunizagdes interessantes

|| Programagdo do Festival

Em que momento procura informagoes nas redes sociais sobre um festival?

[] Antes do festival
[] Durante o festival

[] Depois do festival



0 gue mais gosta de ver nas redes sociais de um festival?

Conteddos de
divilgagio do
festival {teaser
oficial. videos,
materisis
graficos)

Conteldos de
divilgacio
zobre 2

programacac
do festival

Imagens de
ediches
paszsadas

MWatizias schre
o festival

Precos das
SEEE0ES

Promoctes

Informagies

sobre 2 edicdo

Informagtes
de logistica do
festival

Dizcordo
Totalmente

@ 8 8B B e

O

Discordo

0 8 8 0 o

O

Mao

concordo

discordo

o

[} e B i S R 2 I

Concordo

o0 8 B o

O

Concorde
Totalmente

o 0 8 8 o

o



Selecione o nivel de concordancia com as seguintes afirmacoes

Interajo com as
publicagies deum
festival {gosto efou
comentariol

Fartifhe nas minhas
paginas pessoais,
infarmagdes dos
festivaia

Marternhe uma
relagdo passiva com
oz festivais {apenas
recebo stualizagtes)

Participe em

passatempos/ofertas
dos festivais

Acedo com
regularidade a=
paginas dos festivais,
nas redes SoCciais

Ja participei num
festival, devido &
comunicagdo nas
redes sociais

Ja parei de seguir a
pagina deum
festival, ruma rede
social, por uma
partitha exceasiva de
conteldes

Ja parei de seguir a
pagina de um
festival, numa rede
social, por uma falta
de partitha de

conteldos

Prefirc as paginas
dos festivais gue tem
uma presenga
elevada nas redes
Eociais

Discordo
Totalmente

O

Discordoe

O

EL
concordo
nem

discords

O

Concordo

O

Concordo
Tatalmente

ik
L

o

8]

@)

Q

o



Que importancia atribui 3 presenca e partilha de conteddos nas redes sociats, de
um festival de cinema?

Sendo 1 {nada importante] 5 {muito importante).

Mivel de

Importéncia O CJ U D O

Ja alguma vez participow no festival de cinema IndieJunior Porto?

() sim
() Mo

Se respondeu SIM na guestdo anterior, em quantas edicdes do Indieinior Porto ja
participou?

C’J Apenas 1

O Entre 283

() Emre6aB

Comeo descobriu o festival IndieJinior Porto?

Redes Sociais

Publicidads d= Rus

TV &fou Radio

Mewslstier

\Wiehsite do Festival

Imprensa (orivicas. jornais, revistas)

“Boca a bocoa” (araves de amigos, familiares, entre outros)
Presenga noutrs festival

Parceria com putra maca

Escola/Estabelecimento de ensina

EEEeEEEEEREEEREELE

Brochura do festival

\



Seque o festival IndieJinior nas Redes Sociais?

() sim
{1 Mo

Cuais 580 a5 suas principzais fontes de informacdo sobre o Indieddnior Porto?

(Pode selecionar mais gue uma opgda)

[[] Redes Scciais

[[] Publicidade de Ruz

[ TV efou Radie

Mewsletter

Wbaite do Festival

Imprensa (oriticas, jornais, revistas )

“Boca a bocos” (atraves de amiges, familiares; entre cutros)
Presenga noutra festival

Parceria com cutra maca

Escola/Estabelacimenta de ensino

Brochura do festival

EEEEEEBRE

Wil



Avalie o seu grau de satisfagdo com esta edicio do IndieJdnior Porto.
E para cada afimagdo selecione a opgdo que melher o/a descreve.

& escala vai de 1.a 10 (sendo o 1 — muito insatisfeito e o 10 — muito satisfeito)

Simto-me

e O OB R R G QDB B

Porto

Acredito

que tomei 3

decisdo

w0 O O O O O O O O O
participar no

IndieJunicr

Paorto

Mo geral,
estou

satisfeito/a

srls cx 1
IndieJinicr

Porto

@)
®)
O
O
Q
O
O

A minha

experiéncia

no

IndieJdni

ean O O O O O O ©O 0 O
SUpSroU 35

minhas
expectstivas

< >

VI



