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Resumo

No contexto atual, os consumidores mostram-se cada vez mais criticos em relacao as
guestdes de desenvolvimento sustentdvel, exigindo que organizacbes, marcas e eventos
adotem praticas que influenciem positivamente o meio ambiente e a comunidade. Esta maior
consciencializacdo tem conduzido a alteracdes nos comportamentos de consumo, com os
individuos a privilegiar produtos, servicos e experiéncias que ndo contribuam para a degradacao
ambiental, pressionando marcas e fornecedores a ajustarem os seus processos de producao de

acordo com estes principios.

A presente investigacdo tem como objetivo compreender de que forma a
responsabilidade social se encontra interligada com a Feira de Sdo Mateus, analisando a
percecao dos seus visitantes face as redes sociais do certame. Para tal, foi desenvolvido um
estudo empirico, baseado na aplicacdo de um inquérito dirigido a uma amostra de 104
individuos, direcionado especificamente para esta problematica. Paralelamente, procedeu-se a
anadlise de conteudos relacionados com a responsabilidade social, sustentabilidade, inclusdo e
comunidade nas plataformas digitais Facebook e Instagram, referentes a edi¢cdo de 2025 da Feira

de S3o Mateus.

Os resultados obtidos evidenciam o impacto significativo da responsabilidade social no
evento a Feira de Sdo Mateus e refletem positivamente a percecdo dos visitantes face a

comunicagdo digital adotada.

O presente estudo permitiu adquirir uma maior compreensdo tedrica sobre a
comunicacdo da responsabilidade social no contexto dos eventos, e de que forma é que as acoes
relacionadas com a tematica podem influenciar o publico. Em termos praticos, os resultados
oferecem a possibilidade de refletir sobre a forma como é realizada a comunicacdo digital

alinhada a um plano de sustentabilidade.

Palavras-chave

Eventos; responsabilidade social; sustentabilidade; comunica¢do digital; envolvimento nas
redes sociais; Feira de SGo Mateus



Abstract

In the current context, consumers are increasingly critical regarding issues of sustainable
development, demanding that organizations, brands, and events embrace practices that
positively influence the environment and the community. This increased awareness has led to
changes in consumption behaviours, with people preferring products, services, and experiences
that do not contribute to environmental degradation, thereby pressuring brands and suppliers

to adjust their manufacturing methods according to these principles.

The present research seeks to understand how social responsibility is associated with
the "Feira de Sdo Mateus", by analysing the way that their visitors perceive the event's presence
on social media. In order to achieve this goal, an empirical study was conducted based on a

survey distributed to a sample of 104 individuals, specifically designed to address this issue.

Simultaneously, a content analysis was conducted on their social media posts about
social responsibility, sustainability, inclusion, and community that were published on Facebook

and Instagram for the 2025 edition of the "Feira de Sdo Mateus".

The results emphasized the significant impact of social responsibility on the "Feira de
S3o Mateus " event and revealed a positive perception among visitors regarding the digital

communication adopted.

This study provided a deeper theoretical understanding of how social responsibility
communication operates within the context of events, as well as how actions related to this
theme can influence audiences. In practical terms, the results offer an opportunity to reflect on

how digital communication is carried out in alignment with a sustainability plan

Keywords:

Events; social responsibility; sustainability; digital communication; social media

engagement; Feira de Sao Mateus
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Introdugao

Os eventos assumem atualmente um papel importante na dinamica social, cultural e
econdmica da sociedade. Assim como refere, Manduca (2014), um evento consiste numa
reunido de individuos em torno de atividades que podem assumir uma natureza corporativa,
social, cultural ou desportiva, produzindo impactos sociais, econémicos ou politicos. No
contexto atual, que é demarcado pela intensa competitividade e pelo excesso de estimulos
comunicacionais, o consumidor encontra-se cada vez mais informados, mas simultaneamente
mais exigente e exposto a um nlimero crescente de mensagens e marcas. A realidade deste
contexto resulta ndo sé na saturagdo comunicacional, como dificulta a consolidacdo de

percegdes claras e coerentes sobre determinadas marcas ou organizagoes.

Face ao exposto, os eventos emergem como uma ferramenta que integra as estratégias
de comunicacdo, possibilitando atingir de forma eficaz o publico-alvo, reforcar a esséncia de
uma organizac¢do, promover produtos e/ou servicos, fomentar vendas e contribuir para a
conquista de novos mercados. A experiéncia emocional proporcionada por um evento confere-

Ihe a habilidade de envolver os participantes.

Paralelamente, assistimos a uma crescente consciencializagdo relativamente as
questdes ambientais e éticas colocando a responsabilidade social no epicentro das expectativas
da sociedade. A globalizagdo, intensificou as pressdes sociais e econdmicas, levando as
organizagOes a adotarem padrdes éticos cada vez mais rigorosos (Ashley, 2005). Esta adaptagdo
reflete-se num compromisso com as praticas que enaltecem o respeito pela comunidade, a
preservagdao pelo meio ambiente e a promog¢do de comportamentos éticos. A realizagao de
acGes tangiveis alinhadas com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) contribuem,
para o bem-estar das geracGes futuras e para a reducdo das desigualdades sociais (Silveira &

Pereira, 2018).

Os consumidores passam também a exigir transparéncia e coeréncia das organizacoes,
pressionando-as a adotar praticas operacionais alinhadas com esta ideologia (Zozolli, 2011). A
aplicagdo destes principios aos eventos poténcia valor acrescentado nao sé para a organizagado
promotora e para a comunidade local, mas também para as entidades patrocinadoras e

parceiras, refor¢cando a sua legitimidade social (BCSD Portugal, 2014).



E neste enquadramento que surge a Feira de S3o Mateus, em Viseu, como estudo caso
para esta investigacdo. A Feira de Sao Mateus constitui um caso de interesse dado que foi a
primeira feira em Portugal a receber a certificacdo de evento sustentdvel, que se aplica nas

vertentes social, econdmica e ambiental.

A presente dissertacdo pretende, assim, responder a seguinte questdo de partida:
“De que modo é percecionada a comunicacdo digital da Responsabilidade Social na Feira de Sao

Mateus?”

A luz da problematica em estudo, optou-se por um estudo de caso de natureza mista,
gualitativa e quantitativa, tendo a Feira de S3o Mateus como caso Unico e instrumental. A
investigacdo integra duas vertentes metodoldgicas complementares: a aplicacdo de um
guestionario, através do qual se obtiveram 104 respostas validas, e a realizacdo de uma analise
de conteudos das redes sociais do certame, Facebook e Instagram, onde foram analisadas
detalhadamente 18 publicagcbes diretamente relacionadas com a responsabilidade social,

sustentabilidade, inclusdo e comunidade.

A dissertagdo organiza-se em trés capitulos. O primeiro capitulo apresenta a revisdo da
literatura sobre a comunicagao digital, os eventos, a responsabilidade social. O segundo capitulo
descreve a metodologia selecionada, os resultados obtidos no questionario e na analise de
conteudos. Por fim, o terceiro capitulo retne as conclusdes principais, as limitagdes do estudo

e sugestdes para investiga¢oes futuras.






Capitulo 1. Revisdo de Literatura

1. A Comunicagdo Digital

Aprofundar a tematica comunicacao digital carece primeiramente de um entendimento
generalizado do conceito de comunicacdo. O termo comunicacdo derivado do latim,
communicare, refere-se a acdo de participar, tornar algo comum para muitos (Lelo, 2016). De
acordo com Reymond (1985), a a¢do que envolve a definicdo de comunicagdo engloba um duplo
sentido no método de transmissao, podendo assumir-se como um processo de sentido Unico ou
um processo comum ou mutuo. Isto é, a comunicacdo pode ocorrer essencialmente de duas

formas: unidirecional ou bidirecional.

A abordagem unidirecional caracteriza-se pelo recetor assumir uma postura passiva,
absorvendo a informagdao que lIhe é transmitida sem exprimir qualquer tipo de reagao. O

ambiente de interac¢do é caracterizado por ser unilateral e unidirecional (Costa, 2016).

No que concerne a abordagem bidirecional esta tem como principio a colaboragdo, no
sentido de que possibilita a alternancia entre o emissor e o recetor (Sartori, 2019). Na perspetiva
das relagGes entre as organizagdes e o seu publico-alvo, interagir de forma unidirecional através
dos novos media pode ser prejudicial, dado que, a internet é um espaco de alta interatividade e
onde atualmente o publico espera um maior envolvimento e comprometimento com as marcas

e organizagdes que seguem (Gongalves & Elias, 2013).

O autor James Carey (1989), tedrico da area, propde que a comunica¢do deve ser vista
sob duas perspetivas: a de transmissdo (transmission view of communication), que é a mais
comum e refere-se ao ato de transmitir ou dar informacgdes a terceiros. E a segunda perspetiva

é a de ritual (ritual view of communication) que enfatiza a partilha e a participacgao.

Para Castells (2009) comunicar remete a capacidade de partilhar significados por
intermédio da troca de informacao. Este processo é caracterizado pelos atributos dos emissores
e recetores da informagdo, os cddigos culturais e a capacidade de alcance do processo.
Podemos, assim, considerar que a comunica¢do é um processo de intera¢do entre diversos
individuos, composto por elementos como o recetor, o emissor, o canal, a mensagem e o

feedback.



Ao longo da histéria, o processo de comunicac¢do entre os individuos tem vindo a sofrer
alteracdes significativas. O Homem que iniciou esta caminhada na procura de formas e meios
de expressar as suas necessidades, desempenhando um papel Unico de produtor e mediador
deste processo, foi o agente impulsionador para grandes mudancas na comunicacdo. Esta
transformacdo iniciou-se com a sinergia entre a comunicacdo e a tecnologia. Corréa (2005),
considera a comunicagdo e a tecnologia um vinculo indissolivel e acrescenta que “este dilema
coloca o comunicador contemporaneo num constante exercicio de correlacdo entre a ciéncia

das tecnologias de informacdo e comunicagdo (TICs) e a arte de comunicar” (p.100).

A luz da revolucdo industrial, resultou a revolucdo digital que ascendeu de forma
vertiginosa, paralelamente a evolucdo da internet e de muitas outras formas de comunicacao
em rede. Thompson (2018) rejeita a ideia de que os meios de comunica¢do apenas transmitem
informacdo e conteldo simbdlico aos individuos. Em vez disso, acredita que o uso da
comunicacdo estd diretamente relacionado a criacdo de novas formas de acdo e interacao, assim

como novas formas de relacionamento com os outros e consigo mesmo.
A respeito disto Castells (2001) ja destacava que:

A internet é o tecido das nossas vidas. Se a tecnologia da informacdo é hoje
o que a eletricidade foi na Era Industrial, na nossa época a Internet poderia ser
equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razdo da sua
capacidade em distribuir a for¢a da informagao por todo o dominio da atividade

humana. (Castells, 2001, p.7).

A digitalizagdo que tem ocorrido na sociedade é um fendmeno inegdvel, tornando-se
dificil pensar no dia-a-dia sem a presenca da tecnologia. Corréa (2009) refere que a digitalizacdo
verifica-se de forma mundial, conectando computadores, dispositivos e especialmente, pessoas.
A multiplicagdo dos meios digitais e a forma como os individuos se movimentam neste cenario
é reflexo da grande mudanga da interagdao humana e da proliferacdo das plataformas digitais

(Tiago & Verissimo, 2014).

A revolucdo digital transformou todo o ecossistema que envolve os multiplos canais dos
media incindindo nas vivéncias sociais, nas relagdes humanas, na forma como a informacgao é

difundida, no debate entre agentes politicos, sociais, econédmicos e 0 modo de participagdo da
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sociedade na esfera publica. Em sintese, as novas tecnologias associadas ao ambiente digital
vieram abalar os alicerces dos meios de comunicac¢ao tradicionais modificando “as formas de

olhar, sentir, pensar, agir e existir” (Silva et al., 2022, p.09).

A internet e o aparecimento da tecnologia vieram viabilizar uma nova forma de
comunica¢do - a comunica¢do digital ou comunicacdo online. Para Ruschel (1996), a
“comunicagdo digital corresponde a transmissdo de informagdo digital através de simbolos”
(p.12). Terra (2010) destaca que a comunicagao digital “é muito mais que a comunicacdo de
informac3o bindaria. E uma poderosa forma de comunicac3o, pois integra os individuos.” (p.128).
Reflete ainda sobre os inUmeros beneficios dos utilizadores face a esta forma de comunicacao
como a bidirecionalidade, a interatividade, a participacdo, a estrutura coletiva e a velocidade de

transmissao.

A interatividade é um dos beneficios que melhor caracterizam a comunicacdo digital,
diferenciando-a de todas os outros meios. A interatividade no cendrio da comunicagao digital
refere-se a relagdo entre o texto e o leitor, mas também as acdes humanas reciprocas e a
comunicagdo associada ao uso dos meios de comunica¢do, bem como a interacdo através de um

meio (Jensen, 1998).

Este tipo de comunicagdo tem afetado o cendrio organizacional tendo-se tornando no
meio mais utilizado no ambiente corporativo. A transformacao digital trouxe um novo panorama
para a comunicagao organizacional, que se tornou numa ferramenta obrigatdria para todas as
empresas (Baptista & Estrela, 2019). Rogério Carapuga, atual presidente da Associagdo
Portuguesa para o Desenvolvimento das Comunicagdes — APDC, numa entrevista para a Agéncia
para o Investimento e Comércio Externo de Portugal — AICEP, afirma que “estamos hoje num
mundo global em que a transformacgao digital afeta ja todos os negécios” (AICEP, 2016, p. 21-
22). Até ao final da década de 80, a comunica¢do organizacional era realizada apenas por
intermédio dos meios tradicionais (impressos ou audiovisuais). Atualmente, esta comunicacao
recorre as novas tecnologias como instrumento para alcangar os seus objetivos. Para isso é

necessario que esta pertenca ao plano de comunicagdo geral da organizagdo.

Podemos constatar, que o facto de a comunicacdo digital ndo impor barreiras ou possuir
fronteiras permite que esta esteja presente em diferentes ambientes. A comunicacdo digital
passou a estar presente no meio organizacional, consolidando-se como uma ferramenta

essencial paras a entidades. Esta permite ndo sé estabelecer uma relagdo mais proxima com o
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seu publico-alvo assim como com a equipa que constitui a empresa. Noutra perspetiva, este tipo
de comunicacgado alterou a forma como o ser humano socializa, transportando a comunicacdo
gue era feita sobretudo face-a-face para o mundo digital, especialmente para o universo das

redes sociais.

Assim a comunicagdo digital revela-se particularmente importante quando aplicada a

ambientes digitais dindmicos, como por exemplo as redes sociais.

1.1. A Comunicacdo nas redes sociais

A cada instante individuos que estdo geograficamente dispersos, acedem a internet
através de computadores, smartphones ou outros aparelhos eletrénicos e conseguem conectar-
se entre si através de uma comunicacdo que é realizada em rede incentivando a criacdo de
comunidades virtuais. Esta comunicacdo no universo digital é vista por Lévy (1999) como o
resultado “de um movimento internacional de jovens avidos para experimentar, coletivamente,

formas de comunicagdo diferentes daquelas que as media classicas nos propdem” (p.9).

As redes sociais a semelhanca da tecnologia evoluiram a uma velocidade incalculdvel,
tornando complexa a tarefa de acompanhar este avango. Segundo Borgatii (2003) “uma rede é
um conjunto de atores ligados por um conjunto de lagos. Os atores (frequentemente designados
por nds) podem ser pessoas, equipas, organizacdes, entre outros” (p.992). Castilla (2000) explica
que os lagos ou as relagdes sociais que ligam dois atores tém forga e conteldo. Sendo que, este
conteudo inclui informagdo, amizade, filiagao ou interesse partilhado e normalmente, um certo
nivel de confianca entre os elos. Para a concretizacdo destes lacos é necessario que haja

comunicagéo de forma a manter um relacionamento entre os atores.

Cardoso (2023) comega por referir que a “forma como a comunicagdo € organizada é
dada através do modo com os participantes fazem uso dessa mesma comunicacdo” (p.160). Isto
é, as formas de comunicagao vao se alterando de acordo com a evolugdo da sociedade e no
modo como esta se organiza. O interesse pela compreensao da forma como a comunicagdo é
organizada rebate no facto destas alterag¢des transformarem o quotidiano de uma populagdo
assim como a estrutura social, econdmica e politica (Lash & Lury, 2007). Destas transformacdes
nasce a comunica¢do em rede, que possibilita a criagdo de mediagOes interpessoais e, também,

a media¢do de um-para muitos (Cardoso, 2023).



Castells (2001) através dos seus estudos consolidou o termo sociedade em rede. Este
clarifica que “uma rede é um conjunto de nds interconectados” e contém inimeras qualidades
enquanto ferramentas de organizacao como “flexibilidade e adaptabilidade”, caracteristicas que
sdo fulcrais para sobreviver num ambiente em rdpida mutuacdo. No que diz respeito ao termo
sociedade de rede, o autor refere que através da internet é possivel realizar pela primeira vez

uma comunicac¢do de muitos com muitos (p. 7-8).

As redes sociais tém como base a interacdo e a partilha de informacdo orientada para
grupos que possuem 0s mesmos interesses. Estas plataformas permitem que os individuos se
apresentem e estabelecam ligacdes com outras pessoas via online e interajam com pessoas que
ja conhecem ou ndo (Ellison et al., 2007). Todavia, o socidlogo Castells (2001), mostra-nos que
nem sé de vantagens e beneficios é feita a era da internet e das redes sociais e ressalta o
isolamento social e o colapso comunicacional na vertente familiar e social resultado da falta de

interacdo face-a-face num ambiente real.

Atualmente existem milhares de plataformas digitais com uma vasta diversidade de
funcionalidades, contudo podemos afirmar que todas elas tém um objetivo comum na sua
concecdo: reunir um conjunto de perfis de utilizadores que apresentem uma lista de amigos
que, por sua vez, também possuem perfil nas mesmas redes que estes (Correia & Moreira,
2016). O perfil diz respeito aos dados e informacées detalhadas que o utilizador disponibiliza na

plataforma digital, tais como: nome, idade, localidade, profissdo, grau de educagdo entre outros.

A comunicac¢do digital que é feita por intermédio das redes sociais possibilita aos
utilizadores uma maior autonomia, assim como uma maior liberdade democratica no que

concerne as fontes de informacdo (Correia & Moreira, 2016).

Estas plataformas digitais sdo uma montra para o mundo e com a sua rdpida
popularizagao atrairam milhdes de utilizadores e passaram a ser incluidas no quotidiano da
grande parte da populagdo. Segundo o Global Digital Reports (2025), elaborado pela
DateReportal em colaboragdao com a Meltwater e a We are Social, no inicio de 2025, Portugal
contabilizava cerca de 9,27 milhGes de individuos que acediam a internet, o que corresponde a
uma taxa de penetracao online de 89,0%. Relativamente a utilizacdo das redes sociais no
territério portugués, o numero estimado era de 7,49 milhdes de utilizadores, representando

71,9% da populagdo total.



No ambiente corporativo, as redes sociais também passaram a estar presentes sendo
imperativo para as empresas, marcas, eventos entre outros adaptarem-se a esta nova realidade
ocupando o seu espaco no digital. A estratégia de uma marca deve estar voltada também para
os canais online. De acordo, com a “E-Commerce & Last Mile 2023” elaborado pela Deloitte, em
parceria com a APLOG — Associacao Portuguesa de Logistica, apontam que no ano de 2023, cerca
de 62% das empresas inseridas no mercado nacional, estdo presentes nos canais online seja

através das redes sociais ou de websites préprios (Deloitte, 2023).

Como mencionado anteriormente, as redes sociais permitem partilhar e interagir com
outros utilizadores, assim como adquirir novos produtos e servicos. Dado a expansdo de
utilizadores desta ferramenta, as redes sociais sdo o meio mais facil de criar relacbes e

estabelecer ligacdes entre pessoas (Oliveira & Alturas, 2022).

De facto, as plataformas digitais tornaram-se no lugar onde é mais facil criar uma
conexdo entre as empresas e os clientes, que até entdo era impossivel acontecer com a mesma
intensidade (Li, 2020). Esta “conectividade é potenciada por varias plataformas, como websites
de redes sociais (por exemplo, o Facebook), sites de microblogging (por exemplo, Twitter) e
comunidades de conteudo (como por exemplo, Youtube)” (Li, 2020, p.3). Neste sentido, surge
uma nova janela de oportunidades para as empresas promoverem os seus produtos e/ou
servigos e obterem uma maior visibilidade. Por conseguinte, uma presenga ativa nas redes
sociais por parte da entidade faz com que o consumidor se sinta mais préximo desta, criando

uma maior expectativa, a qual a marca deve estar atenta.

Comunicar com o consumidor ou potencial cliente em tempo-real demonstra ser uma
vantagem valiosa, contudo é crucial estar atento e analisar as intera¢es do utilizador no digital.
O facto de um cliente possuir uma boa experiéncia com uma empresa e partilha-la nas redes
permite que outros utilizadores criem uma imagem positiva da marca no seu subconsciente
(Oliveira & Alturas, 2022). Deste modo, compreender e fomentar o envolvimento nas redes
sociais torna-se importante para potenciar uma maior conexdo com o individuo, criar uma

comunidade digital comprometida e assegurar a eficacia da estratégia de comunicacao.



1.2. Envolvimento nas redes sociais

As redes sociais, pelas suas caracteristicas anteriormente mencionadas, tornaram-se
rapidamente num ponto de contacto entre o cliente e a marca ao longo da jornada do
consumidor no decorrer do processo de compra. A interagdo que acontece no ambiente digital
através de partilhas, gostos, comentarios num determinado conteldo produzido pela marca,
permite que esta avalie uma métrica essencial para avaliar o desempenho da mesma nas redes
sociais — 0 engagement (ou, em portugués, envolvimento).

A presente temdtica tem sido amplamente explorada na literatura académica sob
diversas perspetivas: o envolvimento do consumidor, da marca, em contextos organizacionais,
psicoldgico, marketing, entre outros. Porém, a perspetiva que serd analisada em detalhe a seguir
serd a do consumidor e da marca sob a 6tica do marketing.

Bowden (2009) refere que o conceito de envolvimento tem vido a ser associado a uma
série de consequéncias positivas, tanto a nivel individual como organizacional. A autora defende
qgue o envolvimento de um cliente para com uma marca é tracado pelo desenvolvimento da
lealdade, através de uma relacdo de compromisso afetivo que envolve a confianca. Com o
tempo, o cliente deixa de ser um comprador esporadico para se tornar um consumidor
recorrente de uma marca especifica.

No que concerne ao conceito de envolvimento, McEwen (2004) aponta que esta é uma
medida que reflete o grau em que o cliente cria um vinculo emocional com uma marca. Este
vinculo deve incluir sentimentos de confiancga, integridade, orgulho e paixdo para que o
relacionamento permaneca firme. Através desta métrica, permite que as empresas direcionem
a sua atengdo para o que realmente importa para os clientes, o que, por sua vez, também
importa as equipas de gestao.

Vivek, Beatty e Morgan (2012), definem o termo em andlise como a intensidade da
ligagdo e participagdo de um sujeito face as ofertas de uma determinada organizacdo. Sendo
esta ligacdo composta por fatores cognitivos, emocionais, comportamentais e sociais.

Contudo, o resultado do célculo da métrica de envolvimento vai para além da compra e
ndo garante um aumento de vendas (Vivek, Beatty, Dalela, & Morgan, 2014). Mas reflete, a
postura e a percegao de como os consumidores se sentem em relagdo ao conteido de uma
marca (Demmers, Weltevreden, & Van Dolen, 2020).

A jornada do cliente diz respeito aos diferentes pontos de contacto entre o consumidor
e a marca ao longo do processo de decisdo de compra. A luz do modelo tradicional, esta jornada
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decorre ao longo de diferentes fases pelas quais o consumidor percorre até a decisao final. O
processo inicia-se com o despertar de uma necessidade, seguido pela busca por informacao e
solugdes, culminando na decisdo de compra. O ciclo cessa apds o consumo em que o consumidor
avalia a sua experiéncia com base nas expectativas criadas. Na fase de pds-consumo, os
consumidores muitas vezes partilham o seu feedback com outros individuos, especialmente
através de meios digitais procurando estabelecer uma relagdo mais préxima e continua com a
marca (Demmers et al., 2020).

O consumidor sente a necessidade de partilhar as suas experiéncias através das redes
sociais, 0 que pode representar uma vantagem para as organizac¢oes. Esta participacdo ativa por
parte dos clientes, especialmente dos que utilizam regularmente um produto ou servico,
permite-lhes acumular um conhecimento valioso e pratico, que devera ser aproveita pelas
empresas no desenvolvimento de proposta de inovacdo (Koziol, 2015).

A presenca das marcas e dos seus clientes nas plataformas digitais permite uma
interacdo entre ambas, promovendo a criacdo de uma relacdo mais solida. Além disso, o facto
do utilizador ja ndo ser apenas um elemento passivo, podendo agora ndo sé absorver como
partilhar informacdes, permite atingir o envolvimento através de uma estratégia de cocriacdo
(AICEP, 2016).

Num cendrio de constante mudanca é necessario que as marcas se adaptem ao mercado
e abracem o digital adotando estratégias que passem também pelos canais online. Neste sentido
e, na otica da marca, é essencial que o individuo esteja fortemente envolvido com estas para
que esta obtenha beneficios a longo prazo. Cerqueira e Silva (2011) salientam que “obter o
envolvimento de diferente publicos é um dos maiores prémios que as marcas podem ter”
(Cerqueira & Silva, 2011, p.4). Os autores anteriormente mencionados enumeram um conjunto
de fatores que potenciam a construcdo de uma relagdo sélida entre a marca e o seu publico,
sendo eles: entender o comportamento do publico, oferecer produtos e/ou servicos relevantes,
interagir, criar um espago seguro para a participacdo e gerar expectativas. (Cequeira & Silva,
2011).

Paruthi e Kaur (2017) com base em estudos na drea do marketing definem social media
engagment como “o estado psicolégico dos consumidores e a intensidade da sua consciéncia,
afeto, participacdo e ligacdo a marca”, esta é caracterizada pelas experiéncias interativas
especificas do consumidor com a marca no digital (p. 134). Os autores referem ainda que, o

envolvimento baseia-se acima de tudo na confian¢a e no compromisso.

11



A confianca estd intrinsecamente associada ao risco e a vulnerabilidade. Zanini (2016),
refere que a confianca pode ser entendida como a predisposicdo de uma pessoa em expor-se a
uma situacao de vulnerabilidade, ao interagir com outra cujo comportamento é imprevisivel e
fora do seu controlo.

Pode-se considerar que um consumidor que esteja altamente envolvido
emocionalmente com uma marca acredita na sua integridade e tem uma percecdo positiva
sobre ela. Consequentemente, um maior envolvimento tende a produzir um maior nivel de
confianga na relagdo entre o individuo e a marca, uma vez que este sente que a empresa se
preocupa com ele e com os seus interesses (Vivek, Beatty, Dalela, & Morgan, 2014).

Tendo em conta a perspetiva do consumidor e da marca, podemos constatar que esta
relacdo ocorre maioritariamente em contextos virtuais. Cabe aos profissionais de marketing e
comunicacdo reunir esforcos especializados através do social media para garantir a
monitorizacdo desta relacdo. E, elaborar estratégias de comunica¢do de marca voltadas para
seduzir o publico-alvo através das redes sociais, de forma a converté-los a clientes (Toaldo &
Rodrigues, 2015). Dado que os consumidores preferem cada vez mais interagir com as marcas
através das plataformas digitais (Paruthi & Kaur, 2017).

E importante que as empresas consolidem a sua presenca online com iniciativas
presenciais. Neste sentido, surgem os eventos como forma de acrescentar valor estratégico a

uma empresa (Boone & Wada, 2010).
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2. Eventos

O presente ponto tem como objetivo expor, de forma concisa, a evolucdo dos eventos até
ao conceito que conhecemos atualmente. Além disso, visa definir o tema sob a perspetiva de
diversos estudiosos, identificar e caracterizar as diferentes tipologias de eventos, com um maior
destaque para os eventos culturais. Por fim, pretende-se analisar a forma como os eventos sao

integrados nas estratégias de comunicacao das empresas.

2.1. A origem

Refletindo sobre o que consiste um evento, podemos constatar que desde cedo este
conceito estd presente no nosso quotidiano. Desde o momento em que organizamos uma
celebragdo para comemorar o nosso 182. aniversario ou até mesmo num simples almogo entre
amigos e familiares. Um evento consiste em reunir um conjunto de individuos em volta de
atividades de caracter corporativo, social, cultural ou desportivo com impactos sociais,
econdmicos e politicos (Manduca, 2014).

Matias (2007) escrutina o conceito de eventos sob diferentes éticas:

a) A realizagdo de eventos como um conjunto de atividades profissionais, com
objetivos delineados, publico-alvo tracado com o foco de lancar um novo produto
e/ou servigo ou apresentar uma nova marca, entidade ou pessoa;

b) Profissional de organizacdo de eventos capacitado para planear, organizar,
coordenar, controlar e executar um plano de operagdes, com medidas tracadas e
resultados projetados, de forma a atingir com sucesso as metas anteriormente
tracadas;

c) Arealizagdo de um evento como um ato de celebracdo, com ou sem fins comerciais;

d) A soma de todas as alineas anteriormente mencionadas, previamente planeadas
com o objetivo de alcancgar objetivos previamente definidos perante o seu publico-
alvo;

Fortes e Silva (2011) referem que um evento é uma atividade com origem econémica e
social que, nascida no seio da populagdo, consegue acompanhar a evolu¢do dos povos,
adquirindo caracteristicas representativas de cada periodo histdrico. Estes defendem ainda que
o que distingue um evento é “a sua organizac¢do e a cria¢do de oportunidades” (p.15)

Getz (2008) fornece uma distingdo entre eventos planeados e ndo planeados.

Considerando que o objeto de estudo se enquadra nas categorias de eventos planeados,
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importa, neste cenario clarificar o presente conceito. Para o referido autor, um evento que é
planeado tem associado a si na sua concecao um propdsito especifico. Este é delimitado no
tempo e espaco e inclui um planeamento de operagdes minucioso. Toda esta organizacao
permite que o evento seja Unico sendo necessario “estar 1d para desfrutar plenamente da
experiéncia Unica” (p. 404).

Na Idade Média as feiras eram o tipo de evento mais recorrente, estas surgiram da
necessidade da populagdo adquirir armamento, vestuario e alimentacdo através das trocas
comerciais. As feiras mais atingas aconteciam maioritariamente na Franca datadas a 427.
Portugal, pais de conquistadores e navegadores, recorria a este tipo de feiras de forma a manter
as suas rotas mercantis, abastecimento das suas necessidades e efetuar trocas de mercado para
mercado. A feira mais antiga de Portugal situa-se em Ponte de Lima, com origem em 1125, no
mesmo ano nascia as feiras de Melgaco em Viana do Castelo e Constantim de Panoias, aldeia
em Vila Real (Matias, 2007).

O primeiro evento no contexto cientifico surgiu em Roma, no ano de 1681, o Congresso
de Medicina Geral, que através deste impulsionou a realizacdo de eventos que ndo tivessem a
vertente religiosa (Matias, 2007).

Assim como as feiras comerciais, os concilios e as representacdes teatrais foram as
primeiras demonstragdes de eventos que marcaram este contexto histérico (Coutinho, 2010).
No que respeita as primeiras aparigdes do teatro estas manifestaram-se através do teatro
medieval na regido alema de Oberammergan, em 1634, com a encenagao da Paixdo de Cristo
que aconteceu em praga publica. Por fim, o primeiro concilio registado, realizou-se em 325 d.c.
com a presenca de 250 a 318 participantes no | Concilio de Niceia (Matias, 2007).

Conforme o exposto anteriormente, o conceito de eventos ja se realiza desde os
primérdios da Humanidade, sendo atualmente “dificil imaginar uma sociedade sem eventos”
(Coutinho, 2010, p.10).

Considerando a popularidade e a forma como a industria dos eventos tem vindo a
crescer, os tedricos Bowdin et al. (2006) destacam que:

Atualmente, os eventos sao o epicentro para a nossa cultura como talvez
nunca foi. O aumento do tempo de lazer e dos gastos discricionarios levou a
proliferacdo de eventos publicos, celebra¢des e entretenimento. Os governos apoiam
e promovem agora eventos como parte das suas estratégias de desenvolvimento

econdmico, construcdo nacional e marketing de destinos (p.3).
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Seja num contexto privado ou publico, os seres humanos sentem a necessidade de
assinalar os acontecimentos mais importantes das suas vidas e de alguma forma comemorar.

Estes acontecimentos podem assumir diferentes caracteristicas e tipologias.

2.2. Tipologia e caracterizagdo de eventos

Partindo de uma compreensdao ampla do conceito de evento e da sua origem, é
necessario compreender as diversas caracteristicas que um evento pode assumir de forma a
conseguir posteriormente agrupar as inUmeras tipologias de eventos existentes. Podemos
classificar os eventos quanto a sua finalidade, periodicidade, area de abrangéncia, publico-alvo
e nivel de participacdo (Reto, 2012).

De acordo com a mesma autora, no que concerne a finalidade, esta pode ser de caracter
institucional ou promocional. Quanto a sua periodicidade, os eventos podem ser espordadicos
(sem uma frequéncia definida), periddicos (ocorrem com uma frequéncia determinada) ou de
oportunidade. Relativamente a sua drea de abrangéncia, podem ser locais, regionais, nacionais
ou internacionais. Quanto ao publico-alvo, este pode ser corporativo, destinado aos elementos
que compdem uma determinada organizacdo, ou ao consumidor. No que toca ao nivel de
participacdo, podem verificar-se dois cendrios: as empresas criam os seus proprios eventos ou
participam em eventos criados por outrem, através de apoios ou patrocinios.

Getz (2008) descreve a existéncia de quatro tipos de eventos sendo eles, major events,
mega events, local events e hallmark events.

a) Major events (grandes eventos): Sdo os acontecimentos que, devido a sua amplitude

e mediatizacdo, tornam-se extremamente atrativos para a esfera publica, tendo
consequéncias na cobertura mediatica efetuada pelos media assim como nos
beneficios econdmicos obtidos;

b) Mega events (megaeventos): Trata-se dos eventos de grande escala, geralmente
associados aos eventos desportivos, que dada a sua dimensao, tém a capacidade de
influenciar diversos setores do pais anfitrido;

c) Local Events (eventos locais): Eventos dirigidos ao publico local que, apesar da sua
pequena dimensdo, sdo reconhecidos pela capacidade de construir e fomentar uma

imagem positiva da comunidade onde decorre o evento;
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d) Hallmark Events: Eventos planeados em fungdo das caracteristicas de uma

determinada localidade e da sua populagdo, os quais, com o tempo ganham o

devido reconhecimento.

N

Quanto a tipologia dos eventos, esta pode assumir diferentes formatos e

particularidades. Coutinho (2010) enumera dezassete tipos de eventos possiveis sendo estes

“congressos, seminario, simpdsio, conferéncia, palestra, mesa-redonda, férum, jornada, mostra,

debate, feira, exposicao, saldao, workshop, oficina, lancamento de um produto e encontros de

conveniéncia” (p. 15-20). A tabela 1, descreve cada um destes eventos considerando as

tipologias propostas pela autora.

Tipologia de Evento

Definicao

Congresso

Atividade centrada essencialmente na transmissdo de conhecimento
cientifico ou técnico sobre uma drea especifica, como por exemplo o
Congresso Nacional de Marketing. Caracteriza-se por ser um evento de

grande dimensdao com uma periodicidade que é variavel.

Seminario

Evento destinado a transmitir, atualizar, debater, divulgar conhecimentos
técnicos sobre um tema, previamente conhecido pela audiéncia e que
poderd, eventualmente, subdividir-se noutras temdticas. A exposicao é

realizada por uma ou mais pessoas, com a presenga de um moderador.

Simpdsio

Um simpdsio é destinado a divulgacdo de experiéncias, pesquisas
cientificas ou inovagdes de uma determinada area profissional.
Caracteriza-se por ser um evento pratico e de curta duragao sendo
promovido por entidades cientificas. Geralmente a sessdo termina com a

participacao do publico porintermédio de perguntas aos oradores.

Conferéncia

Trata-se da apresentacdo de um assunto especifico por um orador
reconhecido pela sua formacgdo na area. O principal objetivo de uma

conferéncia passa por aprofundar um tema especifico.

Palestra

Apresentacdo de um tema de cardcter educativo dirigido a uma audiéncia
pequena, que ja possui algum conhecimento prévio sobre o contetdo
exposto. Inclui, geralmente, um espaco para questionamentos no final da

sessao.

Mesa Redonda

Conjunto de especialistas que debatem um tema, assumindo cada um

deles posicdes opostas. Expdem os seus argumentos diante de um
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publico, com a media¢do de um moderador e, com tempo limitado para

expor os pontos.

Férum

Evento com uma programacgao organizada por grupos representativos da
comunidade, com o propdsito de refletir sobre um tema de interesse
comum. Caracteriza-se pela discussdo e pelo debate, sendo a plateia

composta maioritariamente por profissionais da drea em questao.

Jornada

Reunido de ambito regional entre profissionais de uma determinada area
profissional, que discutem, periodicamente, assuntos de interesse do

grupo em geral. Poderd ter a duracao de um ou mais dias.

Mostra

Consiste numa breve exposicdo de um produto, técnica ou servico de
natureza cientifica, tecnoldgica, cultural ou social, com o intuito de o
promover. Esta é circulante, isto é, pode ser vista em varios locais, com a

mesma forma e contetdo.

Debate

Compreende uma discussdo cientifica entre duas ou mais pessoas com
pontos de vista divergentes sobre um determinado tema. O tempo de
exposicdo de cada um dos intervenientes é limitado, e o publico apenas
intervém através de manifestagdes breves, como aplausos ou protestos

curtos e moderados.

Feira

Este evento parte da iniciativa de uma ou mais entidades em promover e
divulgar os produtos, técnicas ou servigos que comercializam, visando o
lucro. As feiras podem ser verticais ou sensoriais, quando apresentam
apenas uma Unica categoria de produto ou podem ser feiras horizontais,
guando incluem multiplas categorias de produtos, tecnologias ou

servigos.

Exposi¢ao

Tem como finalidade promover e divulgar informacgdes sobre os produtos
ou servicos, estando os representantes a disposicdo do publico para

clarificar duvidas.

Saldo

Evento social com o objetivo de divulgar um produto ou servigo,
promovendo simultaneamente uma imagem positiva da entidade

organizadora.

Workshop

Destina-se a apresentacdo e demonstracdo de produtos ou servicos,
dirigido a um publico-alvo. Um workshop podera ser parte integrante de

um evento maior.
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Semelhante a um workshop, contudo esta é utilizada recorrentemente no
Oficina
meio escolar.

Lancamento de um | Evento realizado para assinalar o langamento de um produto ou servico

produto Unico, para um publico previamente convidado.

Consiste em momentos de convivio informal e descontracdo onde o
Encontros de
anfitrido convida um grupo de pessoas para usufruir de um almocgo,
conveniéncia
brunch, cocktail ou um banquete, com o objetivo de estreitar relagdes.

Tabela 1 Tipologia de eventos
Fonte: Elaboragdo prépria adaptado de Coutinho (2010)

Entre as tipologias de eventos enumeradas anteriormente, Cesca (2008) refere as visitas
ou programa de visitas, convencdes, concursos e as entrevistas coletivas.

No que diz respeito as visitas ou programas de visitas, consiste quando uma organizacao
abre portas para receber um grupo de pessoas na sua organizagao tendo uma programagado
preparada com o intuito de promover a entidade e o seu ramo de atividade. Segundo a autora,
uma conveccao trata-se da exposicao de um assunto por duas ou mais pessoas com o auxilio de
um coordenador. A duragdo do evento é determinada pelo organizador.

Quanto aos concursos, estas sdao de cariz competitivo onde importa estimular o
interesse do publico face a organizacdo e as suas politicas. Neste tipo de evento é necessario
atender algumas especificagdes como: o critério de avaliacdo, o numero de participantes a
concorrer, o nimero de possiveis premiados, critérios para casos de empate, a composi¢do do
painel de juris, os prémios a ser oferecidos e por fim, o regulamento orientador de toda a
competicao.

Por ultimo, as entrevistas coletivas realizam-se numa sala composta por cadeiras
confortdveis, servico de agua e café e, por vezes a entrega de um press-kit aos jornalistas
presentes. Esta tipologia visa o expositor da informagdo (entrevistado) apresentar de forma
breve um determinado assunto onde posteriormente é questionado pelos varios representantes
da imprensa (jornalistas).

Getz (2008) agrupa os eventos planeados em oitos categorias: cultural/celebra¢des
(festivais, eventos religiosos e outras comemoragoes), politico e de estado (eventos politicos),
arte e entretenimento (ceriménias de premiagdo, encontros de conveniéncia e concertos),
negocios e comércio (convencdes, feiras e reunides), educacional e cientifico (conferéncias e
semindrios), desporto e competicdo (competicGes e atividades recreativas) e eventos privados

(casamentos e outras festas sociais).
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Para Coutinho (2010) existem atores que sdo parte intrinseca na concretizagdo de um
evento. Entre estes, destaca-se o anfitrido, responsavel por receber os convidados e representar
uma posicdo de autoridade no contexto do evento. A comunidade que é composta pelo
conjunto de pessoas que ira experienciar coletivamente o evento. O mestre de cerimdnias atua
como o representante formal, encarregando-se da apresentacdo e conducao do evento.

Os patrocinadores, sejam de cardcter publico ou privado, assumem a responsabilidade
total ou parcial de auxiliar com os custos da organizacdao. Os promotores prestam servicos de
assessoria e planeamento. Os clientes, sejam pessoas singulares ou coletivas, interferem direta
ou indiretamente na concretizacdo do evento. E, o elemento de autoridade, refere-se a figura

que detém o poder de controlo sobre as operagdes, usualmente denominadas por chefias ou

liderancas nos mais diversos niveis hierarquicos envolvidos na organizac¢do (Coutinho, 2010).

2.3. Festividades, Feiras e Romarias

Apds a exposicdo das diversas tipologias de eventos, importa agora analisar, com maior
detalhe, o dominio dos eventos culturais, nomeadamente as festividades, feiras e romarias,
dada a sua relevancia no contexto do presente estudo.

Os eventos culturais refletem a cultura do lugar onde tém origem. Estes procuram
transmitir a terceiros a esséncia da cidade, vila ou aldeia (Marujo, 2018).

As festividades, feiras ou romarias sdo eventos de caracter cultural que recordam algo
ou um acontecimento geralmente associado a religido através de cerimdnias, procissdes ou
comemoragdes. Sdo movidos pela tradi¢cdo e evoluem ao longo do tempo (Perez, 2013).

De acordo com Virginia Rau (1983), as feiras populares representam um importante
elemento na estrutura econdmica da Idade Média. A autora considera que estas manifestacGes
emergiram da necessidade de simplificar e facilitar a transacdao de bens entre o homem e a
cidade, funcionando como espacos privilegiados de contacto entre consumidores e produtores.
Nestes mesmo locais, concentrava-se a atividade mercantil de um periodo em que a mobilidade
de pessoas e mercadorias se via limitada, quer pela escassez de vias de comunicac¢do, quer pela
inseguranca das deslocacgdes e pela multiplicidade de portagens que oneravam o comércio.

As feiras, enquanto manifestacGes culturais e eventos sociais, permeiam a vida

quotidiana de diversas sociedades, refletindo e valorizando as particularidades de cada
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territdrio em que se inserem e sdo consideras uma das manifestacdes mais antigas que o homem
concebeu (Emmendoerfer, 2024).

O autor Pierre Sanchis, na obra intitulado por “Arraial: Festa de um povo”, faz um relato
sobre a forma como as festas populares em Portugal representam uma dimensao essencial para
a comunidade e a cultura. Este retrata como as aldeias ou vilas, juntamente com os seus
habitantes, se mobilizam em torno da romaria ou festa da sua regido, num movimento coletivo
de celebracdo (Sanchis, 2022).

Estes eventos provocam ainda movimentos populacionais, reunindo nao sé residentes,

mas como também emigrantes e visitantes, para quem o regresso a “terra” por ocasido da festa

assume um valor simbdlico de pertenca e de continuidade da tradi¢cdo (Sanchis, 2022). Existem
ainda defensores da autenticidade destas festividades, os quais sustentam que as mesmas
devem preservar-se fiéis as suas origens, mantendo intacto o seu caracter histdrico (Perez,
2013).

A autora Virginia Rau (1983), atesta que as feiras desempenhavam igualmente uma
funcdo social relevante, constituindo-se como espacos de écio e de convivéncia, onde se
partilhavam noticias sobre os acontecimentos do mundo, o resultado das colheitas das regides
vizinhas e diversos temas que, tal como no presente, alimentavam a conversa¢ao popular. Para
além da sua importancia econdmica, estes eventos contribuiam também para o
desenvolvimento e melhoria das vias de comunicag¢do, impulsionando a circulagao de pessoas,
mercadorias e ideias.

A revisdo da literatura sobre esta tematica revela-se escassa, contudo, Fontes (1999)
propde uma reflexdo acerca da tipologia das feiras, distinguindo duas categorias principais: as
feiras e exposicGes de amostras e as feiras especializadas de diversdo. Relativamente a primeira
tipologia referida pelo autor, as feiras e exposicdo de amostras, realizam-se no ambito regional,
nacional ou internacional tendo surgido como resposta as novas exigéncias de promogdo e
divulgacdo de produtos, assumindo-se como uma estratégia para a afirmacdo territorial,
econdmica e cultural. Estas implicam um alto investimento para a sua concecdo. Fontes (1999)
salienta que esta especializagdo das feiras ndo conduziu ao desaparecimento das praticas
recreativas e culturais que tradicionalmente as acompanhavam, pelo contrario, estas passaram
a constituir um elemento atrativo para o publico.

As feiras especializadas de diversao, por sua vez, tém origem em antigas romarias ou

ferias de trocas comerciais. No primeiro caso, libertaram-se gradualmente do seu caracter
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religioso, no segundo, viram a sua funcao comercial afastada para segundo plano, em virtude da
crescente procura de entretenimento por parte da populagdo (Fontes, 1999).

No que concerne ao estudo caso, a Feira de S3o Mateus em Viseu, ilustra a coexisténcia
das duas tipologias propostas por Fontes (1999). Este evento, apresenta simultaneamente
caracteristicas proprias das feiras e exposicdo de amostras, assim como das feiras especializadas
de diversao.

A Feira de Sdo Mateus desempenha um papel na promoc¢ao econdmica e comercial da

regido, através da divulgacdo de produtos locais, do artesanato, da gastronomia e de diversas
atividades empresariais e institucionais, enquadrando-se, assim, na dimensdo das feiras de
amostras. Por outro lado, o certame distingue-se igualmente pela sua dimensdo ludica,
materializada na vasta programacdo de espetaculos, concertos, exposi¢oes artisticas, carrosséis
e atragdes que mobilizam um publico alargado. Deste modo, podemos considerar o estudo caso
um evento hibrido em que a vertente econdmica se articula com a dimensao de entretenimento.

Face ao exposto, os eventos culturais com uma maior relevancia sao classificados como
megaeventos. Dada a sua magnitude, sdo capazes de transformar regides, tornando-as em

destinos turisticos e fomentando positivamente a imagem da regido anfitria. Apesar dos
potenciais impactos positivos, os megaeventos sdo também alvo de contestagao e criticas por
parte da populagdo, devido a necessidade de constru¢do e posterior manutencao de
infraestrutura dispendiosas, indispensaveis para a realizagdo do evento (Cardeira & Nunes,
2012).

Um caso ilustrativo de um megaevento que, gerou impacto mediatico negativo, apesar
do seu cariz religioso, foi a Jornada Mundial da Juventude, realizadas em 2023, em Lisboa. Este
evento foi amplamente criticado, sobretudo devido ao elevado investimento publico necessario
para a sua concretizagdo, o qual suscitou debate na esfera publica sobre o contexto econémico
débil do pais, marcado por constrangimentos financeiros e instabilidade politica e colocando em
causa as prioridades do pais. Embora as repercussdes negativas que este evento obteve numa
fase inicial, o balango final foi positivo. Segundo avangou o presidente da Fundagao JMJ, cardeal
Américo Aguiar, para a CNN Portugal, apesar de um inicio controverso onde se temia um
prejuizo, as Jornadas Mundiais da Juventude que se realizaram em Portugal produziram cerca

de 35 milhdes de euros de lucro (Lusa, 2024).
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2.4, Eventos como estratégia de comunicacao

Conforme mencionado anteriormente, com a proliferacao generalizada da industria dos
eventos nos ultimos anos, integrar este conceito nas estratégias de comunicagdao de uma marca

ou cidade revela ser uma ferramenta ideal.

O termo estratégia tem origem no grego strategia, derivado de stratos (exército) e agein
(conduzir ou comandar) a etimologia da palavra subentende um planeamento orientado para a
acdo com vista a um fim (Martins, 1984). Posteriormente, este conceito foi alargado a outros

dominios da sociedade: econdmico, politico, organizacional e social.

Num contexto em que o consumidor estd informado e cada vez mais exigente, mas
simultaneamente é exposto diariamente a um elevado nimero de produtos e marcas, € comum
que este se sinta confuso e tenha dificuldade em consolidar uma imagem clara sobre uma
determinada marca. Nestes casos, tendem a prevalecer as experiéncias ja vividas e as histérias
construidas entre o consumidor e a mesma. Os circulos sociais tornam-se as principais formas
de impactar e influenciar ocupando o lugar de alguns meios tradicionais. Partindo desta
transformagdao o marketing de eventos ou marketing de experiéncias, surge como forma de

fornecer valores emocionais e comportamentais aos seus clientes. (Cerqueira et al., 2018).

Um evento quando faz parte da estratégia de comunicacdo tem a capacidade de ndo sé
atingir o publico-alvo como também de divulgar a marca de uma entidade, promover os seus
produtos ou servicos, potencializar as vendas e contribuir para uma rapida expansdo comercial
através da conquista de novos mercados. Estes passaram a competir diretamente com os
resultados obtidos através da publicidade (Fortes & Silva, 2011). Bem como, a concretizacdo de
eventos no contexto do marketing territorial contribui para a proje¢do da imagem da cidade,
sendo considerado um motor de desenvolvimento, na medida em que promove uma maior

dinamizagao social, econdmica e institucional (Sousa & Ribeiro, 2018).

Conforme salienta Silva (2009) o marketing de eventos constitui uma modalidade que
permite posicionar de forma estratégica uma marca no mercado, prioriza a sua valorizagdo e

maximiza a sua imagem e notoriedade através de um ambiente atrativo e social.

Para que isso acontega, é necessario que a organizagdo concentre a sua atengdo em
satisfazer as necessidades e expectativas de um grupo de pessoas cujo seus interesses e

caracteristicas sdo homogéneos (Caetano, et al., 2018).
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Para Gupta (2003), o crescimento dos eventos como parte dos planos de marketing
resulta, de certa forma, da frustracdo do meio corporativo com os resultados obtidos através
dos media tradicionais, devido aos custos crescentes e a eficiéncia reduzida. Perante este
cenario, o marketing de eventos ganha espaco, permitindo que as empresas promovam a sua

imagem e humanizem a marca junto do publico através da realizacao de eventos.

A autora ressalva que o principal fator a considerar, tanto em eventos de criacdo prépria
como no apoio a eventos organizados por terceiros (como por exemplo, através de patrocinios),
é a adequacdo entre estes e a personalidade da marca. Assim como, integrar o marketing de
eventos como um elemento central de um plano de comunicacgao, ao invés de o considerar um

elemento acessério ou secunddrio (Gupta, 2003).

Em sintese, as empresas precisam de desenvolver a¢des que proporcionem momentos
memoraveis - gerar experiéncias, estimular interacées e romper as estratégias de comunicacao

tradicionais para massas (Czajkowski & Junior, 2017).

Dado o retorno positivo, financeiro e nado financeiro, resultante da concretizacdo de um

evento, as empresas verificaram que através desta exposicdo era possivel:

a) estabelecer uma relagdo mais estreita com o seu publico-alvo;

b) adquirir informacgdes diretas sobre o mercado onde atua e os seus concorrentes
diretos e indiretos;

c) atualizar as suas técnicas;

d) transmitirinformacgGes para os diversos canais de distribuicdo e comunicagao;

e) criar e fortalecer a sua imagem e conceito junto de outras marcas, institui¢cdes e
publicos;

f) aumentar a visibilidade da marca;

g) lancar novos produtos e/ou servicos voltados para o mercado-alvo;

h) humanizar a marca;

i) marcar a sua posicdo face os valores da responsabilidade social que defende.

Os eventos “mobilizam a opinido publica, geram polémica, criam factos, tornam-se em
acontecimento e despertam emocdes. Além disso, sdo, atualmente, a mais nova forma de
alavancagem de qualquer negdcio profissional” (Fortes & Silva, 2011, p. 36). Desta forma, é
crucial compreender que um evento quando faz parte de uma estratégia de comunicacdo, deve

ser planeado, organizado, coordenado e controlado. E necessdrio, portanto, tracar objetivos
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gerais e especificos a alcancar, identificar o publico-alvo a atingir e estabelecer os resultados

esperados.

Durante a concretizacdo de um evento, podem ocorrer imprevisto com maior
frequéncia do que na fase de pré e pds evento. Nesse sentido, é necessdrio que o organizador
de eventos tenha habilidades de comunicagao, diplomacia, conhecimento do protocolo e de
normas cerimoniais, paciéncia, disposicdo e atencdo aos detalhes para que nada falhe.
Improvisagdes a Ultima da hora podem comprometer ndo sé o evento, como a imagem e o
conceito a ele associados (Fortes & Silva, 2011). O momento da verdade ocorre no primeiro
contacto que o consumidor tem com um elemento do servico, desde o estacionamento da
viatura nas imediacdes do evento até ao acesso propiamente dito do local. A medida que o
evento adquire maior complexidade, em resultado da sua dimens3o, relevancia e/ou duracdo,
aumentam proporcionalmente os riscos e as responsabilidades a cargo da entidade

organizadora (S3, 2024).

Assim, a realizagdo de um evento requer um planeamento minucioso,
independentemente da dimensao do evento, seja ele de grande ou pequeno porte, é essencial
a elaboracdo de um plano robusto para alcancar todas as metas tragadas. A auséncia de uma

estratégia de marketing sdlida pode colocar em risco o sucesso do mesmo (Silva, et al., 2024).

Face ao objeto em estudo, é necessario salientar que um evento cultural também exige
um planeamento minucioso. Durante a fase de realizacdo, deve existir um controlo de todos os
aspetos operacionais associados a sua execucdo. Ja na fase pds-evento, torna-se fundamental
proceder a avaliacdo de todos os dados relacionados com o mesmo, ndo apenas os de natureza

financeira, de modo a constituirem uma base de referéncia para edi¢Ges futuras (Sa, 2024).

A sinergia entre a comunicac¢do digital e os eventos, considerando a sociedade de
informacdo em que vivemos, é o elemento-chave para comunicar de forma direta e eficaz com
o publico-alvo. As ferramentas que o marketing digital nos proporciona como as redes sociais,
websites, e-mail marketing, a construcdo de landing pages, Serch Engine Optimization (SEO) e
as plataformas de monitorizacdo do social media fortalecem a definicdo da estratégia desde a

fase pré-evento até ao pds-evento (Silva, et al, 2024).

Conforme referido no primeiro capitulo, a comunicac¢do digital deve acompanhar as
transformacGes digitais e dar resposta as evolugdes do mercado. Na esfera dos eventos a

comunica¢do digital deve estar em consonancia com todos os veiculos existentes de
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comunicacado no online, ser coerente na imagem e linguagem que utiliza desde o website as

plataformas digitais. Dado que este na sua maioria é o primeiro contacto com o seu publico.
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3. Responsabilidade Social

A busca incessante pelo consumo exacerbado surge quando o consumismo assume o
papel principal na sociedade, fungdo que, até entdo, na sociedade de produtores era
desempenhada pelo trabalho. Bauman (2008) caracteriza este fendmeno sob a visdo de Max

Weber como um
arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos
rotineiros, permanentes e, por assim dizer, “neutros quanto ao regime”,

transformando-os na principal forga (p. 40-41).

Diante de um cenario mundial, pontuado por diversas adversidades no que toca as crises
sociais, sanitdrias, politicas, ambientais, comerciais e financeiras em consequéncia dos padroes
de producdo e consumo, exercidos de forma geral, pelo ser humano e, em particular, pelas
empresas (Mechico, 2020), esta problematica assim como a necessidade do consumo

sustentdvel e a responsabilidade social sdo trazidas a debate para a esfera publica.

E oportuno realgar que as atitudes tomadas pela sociedade de consumo em que vivemos
provocam uma serie de impactos, que afetam toda a populagao, direta ou indiretamente. Numa
primeira fase, o consumidor assume os custos associados ao consumo, enquanto beneficia do
bem-estar derivado da aquisicdo do mesmo. Posteriormente, este impacto estende-se a
economia dado que a produgdo e distribuicdo de um produto implica fluxos financeiros e
operacionais. Seguidamente, a sociedade é diretamente afetada, na medida em que é a
responsavel pela transformagao da matéria-prima em produtos de consumo. Por fim, o processo

de producdo exerce efeitos no meio ambiente (Mechico, 2020)

Antes de abordar os desafios associados a responsabilidade social nos seus diversos
dominios, importa compreender o significado e a contextualizagdo dos conceitos envolvidos.
Com base na obra de Ashley (2005), esta estabelece uma distin¢do entre os valores morais e a

ética.
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Segunda a autora, as responsabilidades éticas referem-se a um conjunto de praticas,
comportamentos, orientacdo que, embora ndo estejam codificadas legalmente, sdo
reconhecidas pela sociedade como expectdveis ou desejaveis. Estas acdes assentam em normas
sociais que definem aquilo que é considerado adequado, justo e moralmente aceitavel na

conduta dos individuos.

Os valores morais, por sua vez, dizem respeito as convic¢des pessoais sobre o que é
certo ou errado, podendo aplicar-se tanto ao comportamento do préprio como ao dos outros.
Enquanto, a moral pode ser vista como um sistema partilhado de valores e regras
comportamentais assentes no coletivo, sejam elas por comunidades, grupos sociais ou

organizacdes, tendo por base o que é aceite como correto.

Em suma, pode afirmar-se que a ética assume um caracter mais sistematizada e tedrica,
funcionando como uma base normativa, enquanto a moral revela uma maior flexibilidade,
sendo suscetivel de variacdes consoante o contexto cultural, social ou institucional em que se

insere.

Quanto ao termo, responsabilidade social no ambiente corporativo, a autora
caracteriza-o por ser o compromisso assumido por partes dos empresdrios perante a sociedade
em adotar politicas mais éticas. De forma a contribuir ativamente para o desenvolvimento
econdmico, atendendo a necessidade de melhorar as condi¢bes dos colaboradores, da
comunidade local e da sociedade em geral (Ashley, 2005). Este compromisso deve ser expresso
de forma coerente mediante atos e atitudes positivas que seguem de forma ativa as

preocupacdes da sociedade (Bertoncello & Junior, 2007).

Considera-se, Henry Ford?, o principal precursor da responsabilidade social e ética no
contexto empresarial devido ao caso com grande destaque de Dodge versus Ford. O confronto,
aconteceu em 1919, quando Ford contrariou os interesses dos demais acionistas, John e Dodge.
Este defendia que parte dos lucros deveriam de ser utilizados para o aumento dos saldrios dos
colaboradores e para o investimento da produg¢do. Contudo, os irmdos Dodge abragavam a ideia
de que a “organizagdo existia para beneficiar os acionistas, e que o lucro ndo deveria de ser
utilizados para outros fins que n3o fosse em beneficio dos mesmos” (Morcelli & Avila, 2016, p.

15-16). Através desta discussdo, e num contexto contemporaneo, onde a preocupac¢do com as

! Henry Ford — Engenheiro mecéanico, fundador da empresa Ford Motor Company e o primeiro
empresario a aplicar a estratégia de montagem em série de forma a produzir em massa em menor
tempo e a um menor custo.
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guestdes sociais e ambientais estdo no epicentro da esfera publica, os membros da direcao,
acionistas e restantes stakeholders devolveram a importancia desta tematica na gestdao dos
negdcios acreditando que é possivel unir estes dois universos a responsabilidade social e 0 meio

corporativo.

Com o avango das novas tecnologias, a incrementacdo da produtividade e a
complexidade dos negdcios gerou um aumento da competitividade entre as empresas e, levou
a que estas encarassem a responsabilidade social nos seus processos de gestdo como um

elemento de diferenciacdo (Bertoncello & Junior, 2007).

A responsabilidade social passou a estar na ordem do dia, resultado das novas pressdes
sociais e econdmicas impulsionadas pela globalizacdo. As organizacdes adotaram e adaptaram-
se a estes padrdes éticos exigentes ora seja pelas necessidades da prdpria organizacdo em
conservar uma imagem positiva perante a sua comunidade, ora seja pela pressdo direta do
publico para que todas as organizacdes atuem no mercado seguindo estas normas. Estas normas
e atitudes passam por existir uma maior preocupacdo relativamente as atitudes éticas da
empresa, a promocdées de valores, comportamentos e padrées universais dos direitos humanos
e de cidadania e um maior envolvimento da comunidade nas organizagdes em prol do

desenvolvimento econdmico e humano (Ashley, 2005).

De acordo com Ashley (2005) a adogdo destas praticas de responsabilidade social pode

reverter-se em diversos beneficios para a organizagdo, entre os quais se destacam:

a) o fortalecimento da reputagdo institucional junto da comunidade local,
consumidores, clientes e stakeholders;

b) a capacidade acrescida de atrair novos talentos, ao implementar um ambiente de
trabalho alinhado com os valores sociais e éticos dos profissionais;

c) odesenvolvimento de um maior comprometimento e sentido de pertenca paracom
os colaboradores, promovendo a sua identificagdo com os valores da empresa;

d) facilidade no acesso a fontes de financiamentos, através de fundos destinados a
apoiar as diversas empresas que sdo socialmente responsaveis;

e) fortalecimento da legitimidade da organiza¢do perante o Estado e a sociedade.

Sob a perspetiva de Carroll (1991), a responsabilidade social corporativa engloba as

responsabilidades e expectativas econdmicas, legais, sociais e éticas intrinsecas a sociedade de
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uma empresa. Neste sentido, teorizou um modelo com quatro componentes: responsabilidade

econdmica, legal, ética e filantrépica. Podemos analisar na figura 1, abaixo representada:

Responsabilidade
Filantropica
Ser bom cidadao

Responsabilidade Etica
Ser ético

Responsabilidade Legal
Cumprir a lei

Responsabilidade Economica
Ser lucrativo

Figura 1 Dimensdes da Responsabilidade Social Corporativa

Fonte: Elaboragdo propria adaptado de Carroll (1991)

Carroll (1979), considera a base da piramide, a responsabilidade econdmica (exigidas
pela sociedade), isto é, a empresa deve ter como alicerces a sua atividade econdmica sendo
lucrativa, pois é através desta que ird produzir bens/ servicos sustentando as restantes
componentes da piramide. A segunda dimensdo diz respeito a responsabilidade social (exigidas
pela sociedade), compete a organizagdo cumprir as regras e as normas estabelecidas pela
sociedade. Quanto a responsabilidade ética (esperadas pela sociedade), corresponde a terceira
dimensdo, diz respeito a preocupacao em fazer o que é considerado justo e correto, sem
prejudicar ou causar danos a terceiros. E, por fim, a quarta dimensdao — a responsabilidade
filantrépica (desejadas pela sociedade), trata-se do comprometimento em executar a¢des para
promover o bem-estar do ser humano. O autor ressalta, que as responsabilidades filantrépicas
podem em algum momento colidir com as responsabilidades econémicas, bem como, espera-

se que a responsabilidade ética seja transversal a todas as dimensdes.
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O caminho para a responsabilidade social corporativa é longo e exige adaptacdes e
mudancas, Ashley (2005) aponta trés niveis de desafios: avaliagdo de desempenho, transcender

fronteiras e a transparéncia organizacional.

O primeiro desafio consiste em estabelecer uma avaliacdo do desempenho tendo por
base os padrdes internacionais de forma a criar um didlogo social com os stakeholders. No
processo de avaliacdo sdo tomadas em conta os aspetos de cariz ambiental (responsabilidade
ambiental), econémico (responsabilidade financeira, comercial e fiscal) e social (agdes sociais da

empresa e responsabilidade para com os trabalhadores).

O segundo desafio passa por descentralizar o debate da responsabilidade social apenas
no topo da organizagdo e, incluir os individuos que nela trabalham e a comunidade local. Através
da criacdo de novas ldgicas de mercado que priorizam o fornecimento de bens e servicos de
forma socialmente responsavel, investir na formacdo profissional e transcender a

responsabilidade social dos individuos, organizacdes e instituicdes para o nucleo familiar destes.

Por intermédio do terceiro desafio, espera-se que as empresas assumam uma posicao
de transparéncia para com os stakeholders para que se possa construir relacdes baseadas na
confianga e boa conduta Ashley (2005). Esta transparéncia pode ser implementada através da
publicagdo periddica de relatérios de sustentabilidade referentes as praticas sustentdveis e

sociais provenientes da atividade da empresa (Veroneze; Schmidt; Magro & Mazzioni, 2021).

Espera-se assim que o papel central de uma empresa seja:

o de promover o bem-estar através da criagao de riqueza, bens de qualidade e
emprego, esta devera respeitar o meio ambiente e ndo considerar a sua sobrevivéncia
um fim em si e a qualquer custo. A empresa, enquanto cidada, deverd assumir a sua
responsabilidade na construgao do futuro (Jesus, et al., 2017, p.7).

Face ao paradigma descrito, surge no ano de 2015, os 17 Objetivos Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) implementados pela Organizacdo das NagGes Unidas (ONU) a serem
alcancados plenamente até 2030. As 169 ac¢des estabelecidas procuram mobilizar esforgos
globais para impulsionar e conscientizar as organizacGes do seu contributo para um futuro

ambiental mais sustentavel e ainda um crescimento econdémico e inclusdo social (Veroneze;

Schmidt; Magro & Mazzioni, 2021).
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Segundo as Nacdes Unidas, os 17 objetivos de desenvolvimento sustentdvel sdo:

Erradicar a pobreza;

Erradicar a fome;

Saude de qualidade:

Educacdo de qualidade;
Igualdade de género;

Agua potavel e saneamento;
Energias renovaveis e acessiveis;

Trabalho digno e crescimento econdmico;

W ® N v R W N

Industria inovacao e infraestruturas;

[EY
o

. Reduzir as desigualdades;

[y
[N

. Cidades e comunidades sustentaveis;

[E
N

. Producédo e consumo sustentdveis;

[E
w

. Acdo Climatica;

=
o

. Proteger a vida marinha;

[EEN
ul

. Proteger a vida terrestre;

[EEN
[e)]

. Paz, justica e instituicGes eficazes;

17. Parcerias para a implementagao dos objetivos.

Segundo o relatério publico fornecido pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE),
relativo a evolucdo do cumprimento das ODS entre 2015 e 2024, dos 248 indicadores
estabelecidos globalmente pela ONU, em termos gerais, em Portugal 52% dos indicadores
analisados evoluiram positivamente, dos quais 12% atingiram as metas estabelecidas. Contudo,
24% dos indicadores apresentaram uma evolugdo desfavoravel e 21% nao foram passiveis de
avaliacdo devido a escassez de informacdo. A analise do INE evidencia que os indicadores com
melhor evolugdo centram-se na educac¢do, saude, erradicacdo da pobreza e consumo

sustentavel (INE, 2025).

A concretizacdo de agbes tangiveis inerentes as ODS espera-se impulsionar o
desenvolvimento sustentdvel na vertente econdmica, social e ambiental. Este processo constitui
uma garantia de preservacao dos recursos e bem-estar das gera¢des futuras e a redugao das

desigualdades sociais, assegurando impactos positivos a longo prazo (Silveira & Pereira, 2018).
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3.1. A responsabilidade social em eventos

Num contexto em que os consumidores sao cada vez mais criticos quanto as questdes
relacionadas com o desenvolvimento sustentdvel espera-se que as organizacdes adotem
atitudes que impactem e influenciem positivamente o ambiente e a comunidade (Silva, Seibert,

Callegaro & Neto, 2018).

A consciencializacdo efetiva da populagdo e o seu consequente compromisso ocasionou
mudancas, nomeadamente nas escolhas de consumo. Os consumidores passam a dar
preferéncia a produtos e servicos cuja concecdo ndo tenha contribuido para a degradacdo do
meio ambiente. Neste sentido, pressionam as marcas e os respetivos fornecedores para que

adaptem os seus processos de produgdo, alinhando-se a esta ideologia. (Zozolli, 2011).

A crescente relevancia desta tematica para os consumidores leva a que estes estejam
mais propensos apoiar marcas, empresas e eventos que estejam igualmente comprometidos

com os ideais anteriormente mencionados (Zozolli, 2011).

Considera-se uma organizacao socialmente responsavel quando esta compromete-se
economicamente a ser rentdvel e produtiva, legalmente agir em conformidades com as
exigéncias estabelecidas e eticamente agir de acordo com as expectativas da sociedade.
Mantendo a transparéncia, respeitando a comunidade e o ambiente e comportando-se em prol

do bem-estar social (Silva, Seibert, Callegaro & Neto, 2018).

No setor dos eventos, as préprias entidades organizadoras, tém cada vez mais
consciéncia dos impactos sociais e ambientais que esta atividade produz. Assim como, “a pegada
ecoldgica de um evento tem um papel cada vez mais preponderante na reputacao do evento

em si, mas também na reputacdo dos nomes que a ele se associam”. (Simdes, 2023, p. 1).
A BCSD Portugal (2014) ressalta que:
Os eventos sdo um veiculo poderoso para comunicar e disseminar o tema da
sustentabilidade em todo o mundo. Esta “indUstria”, que envolve um volume de
negocios de varios milhdes de euros, abrange os mais diversos tipos de eventos, como

por exemplo, eventos da comunidade local, conferéncias cientificas, reunides de
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negocios, festivais de musica, exposices ou eventos desportivos. (BCSD Portugal,

2014).

Acrescenta ainda, que um evento que respeite as diretrizes da sustentabilidade gera
valor acrescentado ndo sé para a organizacdo e para a comunidade local, mas como também

para as empresas que patrocinam e promovem o mesmo (BCSD Portugal, 2014).

Sob este primas, surge a norma IS0 20121 estruturada para identificar, reduzir e eliminar
os impactos negativos oriundos da realizacdao de um evento e apoiar as entidades organizadoras
a implementar praticas ambientalmente corretas, socialmente justas e economicamente vidveis

(APCER, 2018)

A norma ISO 20121 estende-se ndo so a entidade organizadora como a todos os

stakeholders envolvidos na organizagdo do evento (APCER, 2018).

Para o evento respeitar os valores que norteiam uma responsabilidade social positiva é
necessario que este cumpra com os trés pilares da sustentabilidade: social, ambiental e

econdémico, representados na figura 2.

A teorizagdo das dimensdes ou pilares da sustentabilidade foi fundamentado por
Elkington, em 1994, denominando este conceito de triple bottom line. Segundo o autor, a
sustentabilidade estd intrinsecamente ligada as dimensGes econdmica, social e cultural (Costa,

2019).

*Bem-estar;
* Relagoes;
*Saude e seguranga;

VAN

¢ Local e imediagoes;
* Recursos naturais;
eGestdo de residuos;
¢ Emissoes;

* Impacto direto;

I\

e Impacto direto;
e Impacto indireto;
¢ Inovacao. )

Figura 2 Pilares da sustentabilidade em eventos

Fonte: Elaboragdo propria adaptado de BCSD Portugal (2014)
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De seguida, serdo analisados detalhadamente cada um dos pilares da sustentabilidade
aplicados a organizacdao de eventos, com base no estudo desenvolvido em 2017 pela SGS
Portugal, em parceria com a APORFEST — Associacdo Portuguesa dos Festivais de Musica, cujo
objetivo foi avaliar o nivel de desenvolvimento sustentdvel dos eventos realizados em Portugal

(SGS, 2017).

No ambito da sustentabilidade, o pilar social centra-se na valorizacdo das pessoas,
procurando aumentar os niveis de bem-estar e satisfacdo dos participantes, das equipas
envolvidas e da comunidade local. Quando aplicado a organizacdo de eventos, este pilar assenta

em trés dreas distintas: bem-estar, relagées humanas e, saide e seguranga (SGS, 2017).
a) Bem-estar

Para que um evento proporcione as condi¢cdes de conforto e bem-estar adequadas, é
necessario garantir aspetos fundamentais como a acessibilidade, o acesso a 4gua potavel, a
acomodacdo, zonas de abrigo, meios de transporte acessiveis e uma gestdo logistica capaz de

responder as necessidades de limpeza e manutencao do espaco (SGS, 2017).

A acessibilidade, é um fator de extrema importancia, ndao deve ser visto apenas como
uma obrigacdo legal para pessoas portadoras de deficiéncia ou mobilidade reduzida, mas sim
como um principio universal que permite a todos, independentemente das suas caracteristicas,
circular confortavelmente pelo espaco e usufruir deste com a mesma igualdade e condic¢bes que
os demais. Opg¢des como rampas de acesso, casas de banho adaptadas, zonas de descanso,
entradas e saidas prioritarias e comunicagdo acessivel a todos, sdo elementos indispensaveis

(Camara Municipal de Cascais, 2022).

Um caso relevante é o da Feira de S3o Mateus, em Viseu, que introduziu no ano de 2023
o chamado “corredor azul” — um espaco criado e reservado para as pessoas portadoras de
deficiéncia ou com mobilidade reduzida assistirem aos espetaculos com maior conforto e
visibilidade. Inclusive, este evento foi o pioneiro em Portugal a alcangar a Certificacdo de

Sustentabilidade na sua categoria. (FSM, 2023).

No que concerne ao fornecimento de a dgua potavel, este é um recurso imprescindivel
para qualquer evento, sobretudo festivais de musica de longa durag¢do. Contudo, é imperativo
assegurar a seguranca da saude humana, diferenciando a dgua destinada ao consumo humano

da dgua ndo potavel (Cdmara Municipal de Cascais, 2022)
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b) Relagbes humanas

A concretizacdo de um evento depende também da qualidade das relagdes humanas
estabelecidas entre todos os envolvidos. Estas relacdes devem ser construidas com base na
confianga e no respeito mutuo. A interagdo entre todos os elementos que estdo envolvidos na
organizagdo do evento deve promover um ambiente corporativo transparente e orientado para

a responsabilidade social (SGS, 2017)

Outro elemento crucial é a limpeza do espaco. Manter a limpeza dos espacos é
determinante n3do sé para a saude publica e para o ambiente, mas também para a imagem do
evento. Um recinto limpo reflete a organizacao, o respeito pelos participantes e o compromisso
com as praticas sustentdveis, fatores que influenciam diretamente a avaliacdo por parte do

publico e dos patrocinadores (SGS, 2017).
c) Saude e seguranca

Por fim, garantir a seguranca de todos os participantes deve ser vista como uma
responsabilidade fundamental e partilhada por todos os elementos. Desde a existéncia de
planos de emergéncia e sinalizacdo clara, seguranca alimentar, controlo de entradas dos
participantes até a presenca de equipas de emergéncia devidamente formadas para qualquer

eventualidade. Esta dimensao deve ser levada de forma séria (SGS, 2017).

No que compete ao pilar ambiental, é esperado que a organizacdo adote estratégias que
visem reduzir os impactos ecoldgicos das suas atividades. Um dos principais focos consiste em
diminuir a pegada de carbono, indicador que mede a quantidade de emissdes de didxido de
carbono associadas a realizacdo do evento. Para este calculo incluem-se aspetos como a
localizagdo do evento, a quantidade de residuos produzidos, a gestdo energética, hidrica e de

gas e o sistema de mobilidade e infraestruturas (SGS, 2017).
a) Local e imediagOes

Neste contexto, é necessdrio garantir que as condi¢des do espac¢o sdo devolvidas apés a
realizacdo do evento. Assim como, implementar medidas preventivas que salvaguardem os
ecossistemas a volta, de forma a evitar a sua degradagao e implementar barreiras ou vedagdes

nas areas consideradas mais sensiveis, como as linhas de dguas (BCSD, 2014).
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b) Gestdo de residuos

A mensagem de consciencializagdo ambiental, sobretudo no que diz respeito a redugao,
reutilizacdo e reciclagem de residuos, é amplamente disseminada por toda a sociedade

sobretudo nas primeiras etapas da formacdo de um individuo (SGS, 2017).

Desta forma, é essencial que os eventos oferecam meios eficazes de separagao e recolha de
residuos, senda esta a dimensdao mais critica na sustentabilidade de um evento (Europarque,
2024). O facto de um participante possuir a intengdo de reciclar um residuo, revela-se
insuficiente quando os eventos ndo dispdem de infraestruturas adequadas que tornem possivel

este comportamento.

Atitudes como a utilizacdo de copos reutilizaveis para as bebidas ou o reaproveitamento de
infraestruturas, materiais de publicidade ou outras estruturas e equipamentos provenientes de
edicGes anteriores, é algo que ja tem vindo acontecer na maioria dos eventos (Europarque,

2024).
c) Emissbes

Os eventos de grande escala tém a responsabilidade de implementar praticas que
minimizem a libertacdo de gases com impacto negativo na atmosfera. A monitorizacdo e
controlo da qualidade do ar e das fontes de emissdo associadas a realizagdo de um evento
constitui uma medida relevante para calcular o seu impacto ambiental. A¢Ges como a limitagdo
do uso de equipamentos altamente poluentes, a escolha de ndo recorrer a geradores de energia
e a promogao ativa do uso de transportes coletivos sdo atitudes que permitem reduzir a pegada

carbonica (Europarque, 2024).

No que diz respeito ao pilar econdmico a escolha criteriosa de fornecedores, parceiros
e patrocinadores que demonstrem um compromisso com a sustentabilidade, compartilhem dos
mesmos valores e adotem atitudes mais sustentdveis nas suas operagdes é importante para
garantir que o evento minimize o seu impacto ambiental. Uma das estratégias nesta area passa
pela valorizacdo e priorizacdo de fornecedores locais. Para além de contribuir para a reducéo da
pegada de carbono associada ao fornecimento de mercadorias, esta escolha fortalece a
economia local, dinamizando os agentes econdmicos da regido e fomentando uma economia

circular (SGS, 2017).
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Acresce ainda a importancia de estabelecer relacdes de parceria a longo prazo com os
fornecedores que demonstrem um envolvimento continuo com praticas sustentaveis. Estas
colaboragdes duradoras permitem ndo sé a existéncia de uma maior sintonia entre as partes,

como também facilita a implementag¢do de novas solugGes inovadoras (Vouzela, 2021).

A transicdo para este novo cenario pode tornar-se desafiante, contudo este é
garantidamente uma preocupacao do presente e o reflexo daquilo que serdo os eventos na sua

totalidade num futuro préximo.

3.2. O Storytelling na comunicagdo da responsabilidade social

O ato de contar histdrias assume uma pratica ancestral e largamente enraizada nas
relacbes humanas, capaz de estabelecer ligacGes profundas. O storytelling é um fenémeno
natural e ndo é uma novidade absoluta, esta é uma antiga arte de transmitir informacao, seja
ela real ou ficcional, em diferentes épocas e em diferentes tipos de suporte, desde os primérdios

da humanidade até aos dias de hoje (Domingos, 2008).

O termo storytelling na sua traducao literal para a lingua portuguesa significa narrativa.
Procedendo a uma desconstrugao da palavra, podemos perceber que esta é divida em story,
que diz respeito aos elementos associados a memdria e a capacidade de imaginag¢do face a uma
histdria e telling que é a forma ou expressao como a histdria é contada por intermédio de uma

narrativa (Ribeiro, 2019).

As histérias fazem parte integrante da vida humana, assumindo-se como verdades
universais que acarretam emogdes e sensag¢des. Por vezes, possuem um poder superior ao de
um conjunto de argumentos. A pratica do storytelling, enquanto técnica de comunicacao,
constitui uma arma de grande poder, capaz de persuadir, influenciar e elevar uma pessoa ou
marca a um lugar de destaque. Contudo, se esta técnica for mal aplicada, podera conduzir a uma

descredibilizacdo ou até mesmo a destrui¢ao da sua reputacdo (Seguel, 2014).

Mendes (2024) corrobora a informacdo anteriormente referida e sublinha que o
storytelling remonta aos primérdios da humanidade, tornando-se como um elemento vital para
a vida humana. A autora acrescenta que a arte de narrar histdrias é transversal a todos os
individuos, independentemente da sua origem, contudo, estas narrativas podem ser

influenciadas pelo elemento cultural, pela mentalidade ou pela prépria histéria de cada pais.
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Xavier (2015) na obra “Storytelling: Histdrias que deixam marcas” liberta-se de imediato
da carga de conceitualizacao do termo — storytelling — referindo-se a este como uma forma de
arte. Caracteriza-o como uma técnica de contar uma boa histéria sendo capaz de captar atencao,
envolver com emocdo e criar lacos profundos com quem a esta a ouvir, tornando-se possivel,
unir pontos e perspetivas numa mensagem compreensivel. O autor reflete sobre a forma como
o mundo esta em constante mudanca sendo necessario parar para refletir e redescobrir as
histdrias que estruturam a vida de cada individuo. Refere ainda que as “histérias ddo sentido a
vida. Sustentam os nossos valores basicos, as religides, a ética, os costumes, as leis, os multiplos

aspetos culturais que nos cercam” (Xavier, 2015, p.10).

“

Com uma visdo igualmente poética, Babo (2017) afirma que a narrativa “é uma maquina
de textualizacdo do mundo e da experiéncia” (p.1). Para contar histérias, Campbell (2025) indica
ser necessario seguir uma estrutura narrativa que guie a atengdo do espectador através de uma
jornada, ao qual ele denominou a jornada do herdi. Sucintamente, este modelo envolve um
herdi que vai em busca de uma nova aventura que acaba por sair dela vitorioso apés um conflito

decisivo, o retorno a casa caracteriza-se pelo herdi da acdo estar mudado ou transformado.

Em todas estas defini¢des e contextualizagdes do termo em analise, a ideia base parte
da criacdo de uma maior conexdao com o publico. Assim, este elemento torna-se essencial para
a construcao de narrativas poderosas capazes de emocionar. A conexdao pode assumir-se em
duas vertentes simultaneas: o emocional e o cultural. Sem emocdo, seja ela qual for, ndo existe
comunica¢do e numa realidade onde os individuos estdo numa procura incessante por esta,
torna-se fulcral estabelecer conexdes emocionais. Quanto ao espetro cultural, é necessario
encontrar elementos de referéncia que gerem identificagdo entre o publico e a narrativa.

(Xavier, 2015).

Palacios & Terenzzo (2016) mencionam que, no contexto organizacional, foi a partir do
ano de 2014 que este termo passou a estar mais presente nas empresas e consequentemente
nos media. Desenvolver uma narrativa emocionante torna-se desafiante para as marcas,
atualmente, ndo se trata apenas de construir campanhas publicitarias, mas sim transformar a

esséncia e a histdria da marca numa narrativa criativa e impactante.

Com base na revisdo literaria apresentada relativamente ao presente tdpico é possivel
constatar que o storytelling possui o poder de persuadir. No ambito do marketing, esta pratica
permite reforcar a identificacgdo da marca, influenciar valores emocionais e despertar

comportamentos. Todavia, caso a inten¢do de persuasdo ou manipulacdo seja percecionada
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pelo consumidor, o efeito pretendido poderd ser comprometido e reverso, criando neste uma

sensacdo de desconfianca (Krenz, Edinger-Schons, Scheidler, Sen & Wieseke, 2025).

Magalhdes (2014) refere que no século XX, as empresas comegaram a compreender que
a sua abordagem e a forma como estas se posicionavam junto do seu publico-alvo era
desadequada e pouco cativante. Levando a que as narrativas que contavam e
consequentemente a identidade da marca, os valores e 0os seus processos estavam a obter
pouco expressao e visibilidade. Assim, manter um discurso unilateral, ndo atraia e representava
o seu publico. Esta mudanca foi consequéncia do avanco da tecnologia e o acesso a internet

mais facilitado.

Os sujeitos narram o seu entorno e sdo narrados novamente pelos demais
sujeitos. Muito disso se deve ao poder das tecnologias da era digital, que transformam
as informacgdes do primeiro narrador em potencial informacdo para novos narradores e
assim por diante. Isto quer dizer que as informacdes ndo sdao mais estaticas como antes,
guando as organizacoes acreditavam que o discurso emitido por elas era suficiente para

transmitir a mensagem aos interlocutores (Magalhaes, 2014, p. 94).

A autora realca que atualmente ja ndo é aceitavel produzir um discurso e simplesmente
divulga-lo, pressupondo que os interlocutores irdo receber, entender e absorver a mensagem.
E necessario criar uma proximidade com o publico e estabelecer uma mensagem com o poder
de fazer com que o interlocutor transcenda para outro universo, submergido na narrativa

(Magalh3es, 2014).

E impenséavel uma organizacdo ignorar por completo o cendrio comunicacional atual, os
processos de comunicacdo mudaram, os interlocutores assumem um perfil mais critico e
informado que anseiam por informacGes mais rdpidas, cada vez mais atuais e sobretudo

desejam o posicionamento das marcas sobre os desafios atuais (Magalhdes, 2014).

Contudo, se o consumidor suspeitar que a narrativa é criada apenas com a intengao de
manipular atitudes, estes tendem a processar a mensagem de forma mais criteriosa e defensiva
questionando a inten¢do comunicacional da marca Krenz, Edinger-Schons, Scheidler, Sen &

Wieseke, 2025.
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Escalas (2004) explica a forma como os processos narrativos tém influéncia no processo
cognitivo de um consumidor. Isto é, os individuos interpretam o storytelling de uma campanha
publicitaria, fazendo uma comparacdao com as experiéncias que o préprio vivenciou ou criando
cenarios irreais, geralmente colocando-se no papel desempenhado pelo protagonista, tomando
as suas dores e desafios. Desta forma, através da narrativa é possivel criar uma ligacdo entre as

experiéncias do individuo e a marca e, consequentemente criar um vinculo entre estes.

O ser humano procura histdrias para compreender o mundo que o rodeia e em
simultaneo entender a sua prdépria histdria enquanto ser individual e membro da sociedade.
Assim, a marca assume um papel de relevancia para o consumidor, dado que este se baseia nas
suas narrativas. No ponto de vista de marketing, esta psicologia pode torna-se atraente para as
marcas quando aplicadas em campanhas publicitarias de conscientizacdo sobre assuntos mais
sensiveis, uma vez que, o consumidor colocando-se no papel do protagonista, é impossivel fazer
com que este fique mais desperto e consciente sobre a problematica em questdo, crie empatia,

promova uma maior compreensao e influencie os individuos que o rodeia (Escalas, 2004).

O primeiro capitulo do presente projeto de investigacdo permitiu compreender o
enquadramento da comunicacdo digital e das redes sociais no panorama dos eventos, bem
como o papel estratégico que este assume quando aplicado nas empresas. Tendo por base o
contexto tedrico anteriormente discutido, o préximo capitulo apresenta a investigacdo empirica
desenvolvida na sustentacdo do estudo. Serdo descritos de formar pormenorizada o caminho
metodolégico, o instrumento de recolha de dados selecionado e a respetiva andlise dos dados

obtidos.
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Capitulo 2 — Investiga¢ao Empirica

Introdugdo a Investigagao Empirica

O segundo capitulo descreve a metodologia adotada no presente estudo, detalhando o
processo de definicdo da estratégia de investigacdo e a consequente sele¢do das técnicas de
recolha de dados mais adequadas aos objetivos propostos. A metodologia constitui, assim, a
base que sustenta a validagcdo empirica da investigacdo, assegurando o rigor cientifico e a
coeréncia entre o enquadramento tedrico e a andlise pratica. Sdo apresentados a pergunta de
partida que serve de eixo condutor a investigacao, delimitando o seu ambito, os objetivos de

investigacdo e a metodologia proposta.

2.1.Questdo de partida

A investigacdo cientifica é um processo rigoroso e sistemdtico, que visa oferecer
informacdo para a resolucdo de um problema central ou esclarecer questées complexas. O
problema de investigacdo, assume um papel importante, funcionado como o ponto de partida
de todo o trabalho cientifico. E através da sua definicio que se estabelece aquilo que o

investigador se propde a resolver (Oliveira & Ferreira, 2014).

De forma a orientar toda a investigacdo desenvolvida no ambito deste projeto de
investigacdo, colocou-se a seguinte questdo de partida: De que modo é percebida a

comunicacao digital a responsabilidade social na Feira de Sdo Mateus?
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2.2.0bjetivos da investigacao

A definicdo de objetivos de forma clara é essencial para orientar adequadamente o
desenvolvimento de qualquer investiga¢cdo. Segundo Marconi e Lakatos (2003), os objetivos
gerais traduzem uma visdo ampla do fendmeno em estudo. As autoras salientam, ainda, que os
objetivos especificos assumem um caracter mais concreto, funcionando como etapas

intermédias que permitem alcancgar o objetivo geral.

O presente estudo apresenta todo o seu desenvolvimento em torno da percecdo da
Responsabilidade Social num evento sociocultural e econdmico, a Feira de Sdo Mateus, realizada
anualmente nos meses de agosto e setembro, na cidade de Viseu. Além deste objetivo principal,
esta pesquisa procurar ainda atender a outras questdes em especifico, nomeadamente a ligacao
existente entre a fidelidade ao evento, sob a forma de brand attachment e o envolvimento dos
visitantes da Feira de SGo Mateus nas redes sociais do evento. Entre outras variaveis em estudo,

procurar-se-a:

1. Compreender de que forma a responsabilidade social é comunicada na Feira de
Sao Mateus e qual a sua influéncia na perceg¢do e envolvimento dos visitantes
com o evento;

2. Analisar as praticas de comunicagdo da responsabilidade social da Feira de S3o
Mateus nas redes sociais;

3. Avaliar a percec¢do dos visitantes sobre a responsabilidade social do evento;

4. Explorar o impacto da comunicagdo a responsabilidade social no
comportamento dos visitantes, nomeadamente a lealdade, recomendacao,
brand attachment e envolvimento;

5. Explorar as relacbes entre Responsabilidade Social percebida, confianga,
identificacdo, lealdade, recomendacdo e envolvimento digital no contexto da

Feira de S3o Mateus.
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2.3. Metodologia

Num estudo com natureza cientifica, é relevante selecionar uma metodologia adequada
gue norteie o desenvolvimento da investigacao e possibilite a obtencdo de respostas a questao
de partida. Para Andrade (201), a pesquisa cientifica caracteriza-se como um conjunto de
procedimentos sistematicos, fundamentados no raciocinio légico e na utilizacdo de métodos

cientificos, com a finalidade de procurar respostas ou solu¢des para os problemas em estudo.

A investigacdo deste projeto assenta numa metodologia de abordagem mista,
articulando a abordagem qualitativa e, também, quantitativa, de forma a enriquecer o processo
de investigacdo e aprofundar a analise dos resultados obtidos. Esta combinacdo permite, a
recolha de dados numéricos passiveis de andlise estatistica e, ainda a compreensdo do
envolvimento associado ao fendmeno em estudo. De acordo com Leite, Verde, Oliveira & Nunes
(2021), a combinacdo de diferentes técnicas de pesquisa representa um avan¢o ho
desenvolvimento cientifico. O cruzamento dos pontos fortes inerentes a cada uma destas
abordagens metodoldgicas possibilita uma andlise mais rigorosa, contribuindo, assim para a
elaboracdo de investiga¢Ges de qualidade superior. Segundo os estudos de Malina et. al (2011),
as abordagens mistas proporcionam uma visdo mais abrangente dos dados obtidos e maior

consisténcia no estudo.

Segundo Mucchielli (1991), o método de pesquisa qualitativo insere-se no dominio das
ciéncias humanas e tem como propésito investigar, explicitar e analisar fendmenos sejam eles
visiveis ou latentes. Trata-se de uma consciéncia critica da ciéncia, reconhecendo
simultaneamente as suas virtudes e limitacées. Em suma, compreende-se que cada método de
investigacdo apresenta ganhos e perdas concretos, sendo fundamental ao investigador saber
ponderar essas dimensdes. Assim, a investigacdo de natureza qualitativa centra-se
predominantemente nos aspetos ndo quantificaveis da realidade, privilegiando a compreensao
profunda dos fenémenos, sem, contudo, desconsiderar os elementos de natureza quantitativa

(Demo, 1998).

A pesquisa quantitativa constitui uma forma de medir opiniGes, reacdes, sensacoes,
habitos e atitudes de um publico-alvo através de uma amostra que o represente de forma
estatisticamente comprovada (Manzato & Santos, 2012). Para Silva e Simon (2005) a
investigacdao de natureza quantitativa apenas adquire sentido quando existe um problema em

estudo claramente definido. Afirma ainda que, este tipo de abordagem soé é vidvel quando sdo
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conhecidas as principais caracteristicas do fendmeno em estudo e quando o investigador detém

controlo sobre as varidveis que pretende analisar.

Na abordagem desta investigacdo, propdem-se uma pesquisa de natureza aplicada.
Conforme destacado por Marconi e Lakatos (2002) a pesquisa aplicada é caracteriza pelo seu
interesse pratico, isto é, pelos resultados que sdo imediatamente aplicados ou utilizados na

resolucao de um problema que tenha surgido na vida-real.

A pesquisa quanto aos objetivos serd exploratéria - descritiva. A pesquisa exploratéria,
conforme destacado por Andrade (2010), representa o primeiro passo para qualquer trabalho
de investigacdo. Tem como principal finalidade proporcionar informacGes sobre um
determinado assunto com o intuito de facilitar a delimitacdo do tema, assim como, definir
objetivos e formular as hipdteses de uma pesquisa. No que concerne a pesquisa descrita, esta
fundamenta-se em acontecimentos que sdo observados, registados, analisados e
posteriormente interpretados, sem que o investigador interfira neles. O que significa que os
acontecimentos sdo estudados e analisados, mas ndo possui qualquer intervencdo subjetiva por

parte do pesquisador, conforme indicado por Andrade (2010).

No que concerne ao procedimento de pesquisa da presente investigacao, este incide no
método estudo de caso, o qual consiste num estudo aprofundado e exaustivo de um fenémeno
real. E um tipo de investigacdo que se centra na compreensdo de um determinado contexto,

seja ele uma comunidade, institui¢do ou individuo (Yin, 2001).

Ainda de acordo com Yin (2018), deve ser claramente formulada as perguntas de
investigacdo, tal como foi anteriormente referido. O estudo de caso é também fortemente
recomendado, quando se privilegia a resposta a questées do tipo “como” e “porqué”, sendo
este o caso. Seguidamente, o autor propde uma delimitacdo clara das unidades de andlise, tais
como uma organizacdo (uma empresa, uma associa¢do), um programa ou politica publica, um
evento sociocultural e econdmico (como a Feira de Sdo Mateus), uma comunidade, ou ainda um
projeto. Com efeito, a unidade de analise deriva sempre das questfes de investigacdo e das
palavras-chave. Yin sublinha ainda a importancia de delimitar a unidade de analise a nivel
espacial e temporal. Neste enquadramento, as ultimas cinco edi¢gdes do evento sdo concebidas
como uma unidade de analise delimitada, tanto a nivel espacial, como temporal, permitindo
explorar de forma sistematica, a perce¢ao da Responsabilidade Social associada ao evento pelos

seus visitantes.
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Gil (2008) destaca a importancia do recurso a técnicas especificas para a concretizagdo
da investigacdo. Estas técnicas, constituem procedimentos que materializam os métodos
adotados. Cada método de pesquisa esta interligado com uma ou mais técnicas. A técnica
proposta para o projeto de investigacdo é a aplicacdo de um questiondrio e a andlise de

conteldo das redes sociais.

O questionario é um instrumento de recolha de dados, composto por um conjunto
ordenado de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e na auséncia do entrevistador
(Lakatos & Marconi, 2003). Segundo os autores, esta técnica de recolha de dados apresenta
fortes vantagens como alcangcar uma drea geografica alargada, a obtencdo de respostas mais
rapidas e precisas, um menor risco de distor¢ao de informagcdo e uma maior uniformizacdo na
avaliacdo, em virtude da natureza impessoal do instrumento. Contudo, existe também algumas
desvantagens tais como a existéncia de um universo extremamente homogéneo, o
desconhecimento das circunstancias em que foi preenchido o questionario, o grande numero
de perguntas sem resposta e a impossibilidade de ajudar o inquirido em questdes mal

compreendidas (Lakatos & Marconi, 2003).

Freixo (2013) afirma que o questionario constitui o instrumento de recolha de dados
mais frequentemente utilizado, por possibilitar a avaliagdo das atitudes e opinides dos
participantes. Embora ndo proporcione a mesma profundidade de analise que uma entrevista,
este método permite, contudo, um maior controlo sobre possiveis enviesamentos na

informagao.

Os tedricos Manzato & Santos (2012) referem que o “levantamento de dados para uma
pesquisa quantitativa por meio de questionarios requer cuidado especial. Deve-se considerar
gue ndo basta apenas coletar respostas sobre questdes de interesse, mas sim saber como

analisa-las estatisticamente para validagdo dos resultados” (Manzato & Santos, 2012, p.1).
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2.4.Metodologia Quantitativa

2.4.1. Questionario

Conforme foi mencionado anteriormente, um questionario, segundo Gil (2008) constitui
uma técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes, geralmente apresentadas
por escrito aos inquiridos, com o propdsito de recolher informacao sobre opinides, interesses,
sentimentos, entre outros aspetos. Apesar do autor apontar algumas limitacdes inerentes a esta
técnica como a falta de respostas devido a um questiondrio excessivamente extenso ou a
dificuldade de compreensao por parte do inquirido, estas podem ser minimizadas mediante uma

condugdo adequada do inquérito.

O inquérito por questionario foi o instrumento de recolha de dados selecionado, por
permitir obter informacdo quantitativa junto de um ndmero alargado de inquiridos, adequada

a medicdo de atitudes, percecGes e comportamentos (Malhotra, 2006).

Para a construgdo do questiondrio, seguiram-se as etapas indicas por Chagas (2000), que
salientam a importancia de estabelecer uma relacdo clara entre o problema de investigacao, os
objetivos e hipdteses da pesquisa, a amostra e o método de recolha de dados selecionado.
Seguiu-se, posteriormente, a formulagdo do conteudo das questdes, incluindo o seu formato, as
escalas de medicdo, a sequéncia das perguntas e a apresentacao final do questionario. Concluida
esta fase, procedeu-se a realizacdo do pré-teste, de forma a aperfeicoar e validar o questionario

antes da aplicagdo definitiva (Chagas, 2000).

Quanto as questdes, estas podem classificar-se segundo a sua forma, distinguindo-se
entre perguntas abertas e fechadas. As perguntas abertas permitem que o inquirido responda
utilizando o seu prdprio vocabulario, facultando comentarios livres baseados na sua opinido
pessoal. Estas tém a vantagem de ndo existir influéncia das respostas pré-estabelecidas pelo
investigador. As perguntas fechadas apresentam ao participante um conjunto limitado de
opcoes, entre as quais devera selecionar a resposta que melhor reflete a sua opinido ou posicdo
sobre o tema em estudo. Estas tém como aspeto negativo a restricdo da manifestacdo de forma

livre do inquirido (Chaer, Diniz & Ribeiro, 2011).

O questionario em andlise foi elaborado com base em perguntas fechadas, de modo a
minimizar o risco de desisténcia por parte dos inquiridos, que poderia ocorrer caso lhes fosse

solicitado fornecer respostas extensas ou de caracter opinativo por escrito.
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As questdes estruturadas foram medidas recorrendo a uma escala de Likert de cinco
pontos, nomeadamente através da escala de concordancia, conforme ilustrado na tabela 2.
Conhecida também como escala somativa, a escala de Likert é um dos instrumentos mais
utilizados na avaliacdo de atitudes, preferéncias e percecdes dos individuos. Esta metodologia
de medicao foi desenvolvida por Rensis Likert em 1932, tendo-se tornado, desde entdo, numa

das escalas de medi¢cdo mais reconhecidas a nivel mundial (Feijd, Vicente & Petri, 2020).

1 2 3 4 5
Escala de Discordo Nem concordo Concordo
Discordo Concordo
concordancia | totalmente nem discordo totalmente

Tabela 2 Escala de Likert
Elaboragdo propria

Diversos estudos tém demonstrado que a Responsabilidade Social constitui um
antecedente relevante de confianca, na medida em que transmite integridade, transparéncia e
preocupacdo pelo bem-estar dos consumidores (Pivato et al., 2008; Servera-Francés &
Piqueras-Tomas, 2019). A literatura sobre Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e o
comportamento do consumidor tém mostrado que a percecdo de praticas socialmente
responsaveis reforca as relagdes do publico com a organizagdo, promovendo o brand
attachment e a confianga, sendo fatores preditores de lealdade e word of mouth positivo

(Bhattacharya & Sen, 2003; Chi & Phan, 2025).

A responsabilidade social em eventos foi medida através de uma escala, adaptada de
Dincer e Dincer (2012), autores do constructo da brand social responsibility, ou seja, o grau
segundo o qual os consumidores percecionam que uma marca desenvolve, de forma voluntaria

e consistente, praticas éticas, sociais e ambientais em relagdo aos seus stakeholders.

Neste enquadramento, a Responsabilidade Social percebida da Feira de Sao Mateus
estara possivelmente associada de forma positiva a confianga na entidade organizadora e que
esta confianca, por sua vez, se relacione positivamente com os comportamentos de apoio a feira
e com a recomendacdo do evento a outros (Close Scheinbaum, Lacey & Drumwright, 2019). Para
além disso, assume-se que a confian¢a atua como mecanismo explicativo, através do qual a
Responsabilidade Social percebida se converte em lealdade e recomendagao, isto &, a confianca
na organizacao medeia a relacdo entre responsabilidade social percebida e comportamentos de

apoio e word-of-mouth positivo, de acordo com os mesmos autores.
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Nesta perspetiva, os itens utilizados no inquérito procuram captar, no contexto
especifico da FSM, as diferentes dimensdes da responsabilidade social, nomeadamente o
envolvimento com a comunidade local, a promocgao de atividades filantrépicas e causas sociais,
o respeito pelos direitos humanos e pela cultura regional, a protecdo do meio ambiente, a

adocdo de praticas e precos justos, bem como a oferta de produtos seguros e de qualidade.

A adaptacdo da escala ao contexto de um evento permite avaliar a responsabilidade
social percebida enquanto mais-valia da FSM, mantendo a correlacdo com a defini¢do original

proposta pelos autores Dincer e Dincer (2012).

O apego a marca ou neste caso, ao evento, (brand attachment) e o event word-of-mouth
(WOM) foram avaliados com base na literatura sobre ligagdo emocional a marca e a conexao do
consumidor a mesma, por Park et al. (2010). Lacoeuilhe (2000) define o “attachement a la
marque” como uma variavel psicolégica, que traduz a intensidade do vinculo afetivo entre o

consumidor e a marca, influenciando os comportamentos de lealdade e a resisténcia a mudanga.

De forma complementar, Park et al. (2010) conceptualizam o brand attachment como a
forca do lago que liga a marca ao consumidor, demonstrando que representa um preditor mais
forte de comportamentos especificos, tais como a defesa da marca, a compra repetida ou

encara-la como opgao preferencial, ainda que existam outras mais acessiveis.

Escalas e Bettman (2003, 2005) aprofundam esta ideia ao introduzirem o conceito de
self-brand connection, entendido como a ligacdo da marca a prépria identidade do consumidor,

III

destacando o reforco da ligagdo psicolégica com a marca, tornando-a um cunho “pessoa

Nesta dissertagdo, os itens relativos a Feira de Sdo Mateus foram formulados para captar
a relevancia pessoal do evento, o sentimento de ligagdo ao seu propdsito, o apoio a
continuidade de futuras edig¢des, a lealdade comportamental (por exemplo, ndo falhar edi¢des)
e a procura ativa de informagdo, bem como comportamentos de recomendac¢do e conversa
positiva sobre o evento (WOM). Esta operacionalizagdo esta alinhada com a evidéncia empirica
de que niveis elevados de brand attachment tendem a traduzir-se em maior predisposi¢ao para

falar positivamente da marca/evento e recomenda-la/lo a terceiros.

A confianca na organizacdo responsavel pela Feira de Sdo Mateus foi medida a partir de

uma adaptacdo da abordagem proposta por Zanini (2016), que considera a confianga como um
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dos principais ativos intangiveis das organiza¢des, com impacto direto na sua capacidade de

gerar relacdes estaveis e vantagens competitivas sustentaveis.

De acordo com esta perspetiva, a confianga organizacional resulta da percecao, por
parte dos stakeholders, de que a gestdo atua com integridade, competéncia e benevoléncia,
cumprindo tudo o que comunica, protegendo o bem-estar do publico e reduzindo a incerteza
através de uma comunicacdo clara, inequivoca e oportuna. Os itens utilizados no presente
estudo avaliam, precisamente, a percecdo de integridade (agir de acordo com o que é
comunicado), a crencga de que o evento prioriza o bem-estar do publico nas suas decisGes e a
capacidade da organizacdo em reduzir a incerteza e a comunicar com clareza, incluindo em
situacbes de imprevisto. Esta percecdo é consistente com os modelos de confianca
organizacional que enfatizam a importancia da integridade, competéncia e benevoléncia

enguanto bases da confianca do publico.

O envolvimento dos participantes com a Feira de Sao Mateus nas redes sociais foi
medido com base na escala desenvolvida por Schivinski, Christodoulides e Dgbrowski (2016),
que propdem o constructo consumer engagement with brand-related social-media content

(CESBC).

Esta escala identifica trés niveis comportamentais de envolvimento com conteudos de
marca nas redes sociais: consumo (ler publicag¢des, visualizar fotografias e videos), contribui¢do
(interagir com os conteudos, por exemplo, através dos “likes”, comentdrios e partilhas) e criagdo

(produzir e publicar contetdos préprios ou avaliagdes sobre a marca).

Os itens adotados neste estudo foram adaptados ao contexto especifico da Feira de S3o
Mateus, indagando os inquiridos sobre a leitura de publica¢gdes acerca do evento, a visualizagao
de imagens e videos, a interacdo através de reagdes, comentdrios e partilhas e, ainda, a criagdo
de publicagGes ou avaliagdes prdprias, relacionadas com o evento. Esta abordagem permite
avaliar o envolvimento digital com a feira em diferentes niveis de intensidade, em linha com a
conceptualiza¢do original do CESBC, que entende o engagement nas redes sociais como um

conceito comportamental mensuravel.
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Itens | Referéncias

A. Responsabilidade Social em Eventos

Al. A Feira de S. Mateus mobiliza e esta
envolvida com a comunidade local.

A2. A Feira de S. Mateus estd comprometida
com principios éticos.

A3. A Feira de S. Mateus promove atividades
filantrépicas e causas sociais.

A4. A Feira de S. Mateus respeita os valores,
os costumes e a cultura regional.

A5. A Feira de S. Mateus respeita os direitos
humanos dos colaboradores da organizacao.

A6. A Feira de S. Mateus preocupa-se com a
protecdo do meio ambiente.

Dincer & Dincer, 2012

A7. A Feira de S. Mateus implementa
praticas e precos de venda justos.

A8. A Feira de S. Mateus oferece produtos
seguros e de qualidade.

A9. A Feira de S. Mateus promove eventos
desportivos e ligados ao bem-estar.

A10. A Feira de S. Mateus garante a inclusdo
e acessibilidade.

B. Brand attachment e Event WOM?

B1. Senti-me conectado/a ao propdsito do
evento.

B2. Vejo a Feira de S. Mateus como um
evento relevante.

B3. Eu apoio a realizagdo de mais edi¢bes da
Feira de S. Mateus.

B4. Sou adepto/a fervoroso/a da Feira de
S.Mateus e ndo falho nenhuma edig3o.

Lacoeuilhe, 2000
Park et al., 2010

B5. Gosto de pesquisar informagdes sobre a
Feira de S. Mateus.

Escalas & Bettam (2003)
Oberderer et. al. (2014)

B6. A Feira de S. Mateus é um evento
importante para mim.

B7. Converso positivamente acerca da Feira
de S. Mateus.

B8. Recomendo a Feira de S. Mateus aos
meus familiares e amigos.

C. Confiang

a na organizagao

C1. Sinto que a organizacdo age com
integridade, de acordo com o que comunica.

C2. Confio que o evento prioriza o bem-estar
do publico nas suas decisoes.

C3. A comunicagdo nas redes sociais reduz a
minha incerteza sobre o evento.

Zanini, 2016

C4. Em caso de imprevistos, acredito que a
organizagao comunicard com clareza.
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D. Envolvimento nas redes sociais
D1. Eu li as publicacGes deste evento nas
redes sociais.
D2. Eu vi fotografias, imagens e videos deste
evento nas redes sociais.
D3. Eu cliquei em "gosto/adoro" nas
publicacbes deste evento nas redes sociais.
D4. Eu comentei as publica¢Oes deste evento
nas redes sociais.
D5. Eu partilhei as publicagdes deste evento
nas redes sociais.
D6. Eu fiz publicacGes sobre este evento nas
redes sociais.
D7. Eu escrevi avaliagGes relacionadas com
este evento nas redes sociais.

Tabela 3 Escalas

Schivinski et al., 2016

Fonte: Elaboragdo propria

O questionario (apéndice 1) foi elaborado recorrendo a plataforma Google Forms e
encontra-se estruturada em dez sec¢Oes, totalizando 15 perguntas estruturadas, com excecdo
da primeira seccdo, destinada a recolha de dados sociodemogréficos. Entre o conjunto de
perguntas incluidas no inquérito encontram-se duas perguntas de filtro, nomeadamente, “Ja
visitei a Feira de Sao Mateus em Viseu?” e “Antes ou durante a realizagdo da Feira de S3o Mateus
deste ano ou em edi¢Bes anteriores, viu alguma publicagdo do evento nas redes sociais
(Instagram, Facebook, YouTube ou TikTok)?”, quatro perguntas em grade de multipla escolha,
oito questdes de escolha multipla e duas perguntas em formato de caixa de sele¢do (apéndice

1).

A primeira sec¢do do questiondrio tem como objetivo dar as boas-vindas aos
participantes, explicando de forma clara a finalidade do estudo e solicitando a sua breve
colaboragdo. Nesta primeira parte, é também apresentando um cabecalho informativo, no qual

o inquirido declara estar ciente dos objetivos e do procedimento da investigacao.

A segunda seccdo destina-se a recolha de dados sociodemograficos relativos ao
participante, incluindo a sua idade, género permitindo que este opte por ndo responder caso

nao se sinta confortavel, o distrito de residéncia e o nivel de habilitagGes literarias.

Na terceira sec¢do do questionario encontra-se a primeira pergunta de filtro, destinada
a identificar se o participante ja visitou a Feira de Sdo Mateus. Caso a resposta a pergunta seja

negativa, o inquirido é automaticamente encaminhado para o final do questionario, concluindo
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o seu contributo neste estudo. Os participantes que responderam afirmativamente a pergunta
de filtro avancam para a quarta sec¢do do questionario, onde lhes é questionado a ultima vez
que visitaram o evento. Sdo fornecidas quatro opc¢des de resposta: este ano (2025), no ano

anterior (2024), ha mais de 2 anos ou ha mais de 5 anos.

A quinta seccdo inicia-se com uma breve orientacdo dirigida ao participante,
esclarecendo a forma correta de preencher as respostas de acordo com a escala de concordancia
apresentada. Nesta seccdo sao incluidas varias questdes pertencentes a diferentes tedricos,
nomeadamente a escala da responsabilidade social por (Dincer & Dincer, 2012), bem como
dimensbes associadas ao brand attachment e ao evento WOM, com base nos estudos de

Lacoeuilhe (2000), Park et al. (2010), Escalas & Bettam (2003) e Oberderer et al. (2014).

A sexta seccdo do inquérito tem como finalidade recolher informacdo relativa ao
acompanhamento das redes sociais da Feira de Sdo Mateus por parte dos participantes. Nesta
secc¢do, os inquiridos sdo questionados sobre se seguem as redes sociais do evento e, em caso
afirmativo, em quais delas. E apresentada a segunda e Ultima pergunta de filtro, que procura
apurar se o participante visualizou publicacbes da Feira de Sdo Mateus, quer na edicdo mais
recente, quer em edicGes anteriores. Caso a resposta a pergunta seja negativa, o inquirido é
encaminhado diretamente para o final do questionario, dado que as secgdes subsequentes se
concentram exclusivamente na experiéncia dos utilizadores que tiveram contacto com os

conteudos digitais do certame.

A sétima secgdo integra o Ultimo conjunto de perguntas relativas a escala de
envolvimento nas redes sociais, teorizada por Schivinski et al. (2016), procurando avaliar o grau
de interacdo e participacdo dos utilizadores nos conteudos digitais da FSM. A seccdo seguinte
tem como propdsito correlacionar a responsabilidade social e o evento, bem como
compreender a percecdo dos inquiridos relativamente a esta tematica. Nesta parte, os
participantes sdao questionados sobre a eventual visualizagdo de publica¢bes relacionadas com
a responsabilidade social (como sustentabilidade, inclusdo ou comunidade), a frequéncia com

que costumam encontrar este tipo de conteldos e o seu grau de interesse perante os mesmos.

Por fim, a nona secgdo, centra-se no impacto que os conteldos de sustentabilidade
possam ter provocado nos inquiridos, identificando, através das op¢des apresentadas, de que

forma esses conteldos os marcaram e que sugestdes de melhoria propdem para a comunicagdo
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futura desta tematica. Esta seccdao culmina com a questdo final: “Considera a Feira de Sao

Mateus um evento sustentavel?”.

O questionario termina com uma mensagem de agradecimento pela disponibilidade e

colaboracgado dos participantes no ambito do presente estudo.
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2.4.2. Processo de recolha de dados

Inimeros sdo os erros que podem ocorrer durante a formulagdo de um processo de
investigacdo, entre eles os erros amostrais e os erros nao-amostrais. Os primeiros estdo
relacionados com falhas na definicdo da amostra em estudo, nomeadamente na sua
representatividade ou na determinacdo da sua dimensdo. J& os erros ndo amostrais dizem
respeito a problemas que podem surgir na elaboracdao do instrumento de recolha de dados,
como a concecdo incorreta dos questiondrios, a formulacdo de questdes tendenciosas ou

dubias, assim como a escolha ou aplicacdo inadequada das escalas de mediacdo (Chagas, 2000).

Desta forma, torna-se crucial a realizacdo de um pré-teste de modo a conseguir antever
problemas e/ou duvidas que possam surgir durante a aplica¢do do inquérito (Chagas, 2000). A
auséncia desta etapa pode conduzir a perdas significativas de tempo, recursos financeiros e
credibilidade cientifica, caso se identifiquem problemas no questionario apenas durante a fase

de aplicacdo Goode & Hatt (1972).

Nesta investigacdo, procedeu-se a realizagdo de um pré-teste junto de uma amostra
composta por 16 participantes. Esta etapa permitiu identificar e corrigir alguns aspetos
relacionados com a formulagdo das questdes, nomeadamente a reformulagdo de uma frase, de

modo a facilitar a sua leitura e compreensdo por parte dos inquiridos.

Posteriormente, o questionario final foi disponibilizado através das redes sociais
Facebook, Instagram, bem como em diversos grupos publicos e privados da plataforma
Facebook. O periodo de recolha de dados decorreu entre 24 de outubro de 2025 e 18 de

novembro de 2025, tendo sindo obtidas 104 respostas validas para andlise.
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2.5. Metodologia Qualitativa

2.5.1. Analise de Contetdos

A andlise de conteudos representa um dos procedimentos de pesquisa mais utilizado na
investigacdo empirica das ciéncias sociais e humanas (Valas, 2009). Quando aplicada aos dados
provenientes das redes sociais, é possivel identificar padrées de interacdo e acompanhar a

forma como estes evoluem no decorrer do tempo (Souza & Quandt, 2008).

As redes sociais, pela sua natureza dindmica, tornam visiveis diversos padrdes sociais de
comportamento, possibilitando que a andlise de contelddos os explore de forma aprofundada e

sistematica (Castro & Spinola, 2015).

Segundo os autores Souza e Quandt (2008), a andlise das redes sociais pode ser
enquadrada em trés modelos tedricos: a teoria dos grafos (graph theory), a teoria estatistica
(statistics) ou probabilistica (probability theory), e os modelos algébricos (algebraic models). A
teoria dos grafos enfatiza uma analise essencialmente descritiva e qualitativa das relagGes
presentes na rede. Ja os restantes métodos sdo considerados probabilisticos e habitualmente
aplicados em testes de hipdteses e na andlise de redes multi-relacionais, assumindo, por isso
um caracter quantitativo. Tendo em conta esta distincdo, pode-se considerar que a analise
realizada no presentes estudo enquadra-se no primeiro modelo, isto é, na teoria dos grafos,

dada a sua natureza descritiva.

Paralelamente a abordagem quantitativa, procedeu-se igualmente a uma analise
qualitativa das publicagdes das redes sociais da Feira de Sdo Mateus, com o objetivo de analisar
e compreender o impacto dos conteldos associados a responsabilidade social, inclusdo,
sustentabilidade e comunidade. Esta analise incidiu sobre as publica¢cdes da edicdo de 2025
presentes nas plataformas Instagram e Facebook. Numa primeira observacao, verificou-se que
ambas as plataformas apresentam conteldos semelhantes, mantendo uma linha de
comunicagdo coerente entre si. Para a realizagdo desta técnica de pesquisa, foi selecionado um

corpus constituido por 18 publicagdes.
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2.5.2. Processo de recolha de dados

A recolha dos dados relativos a comunicacao digital da Feira de Sao Mateus foi realizada
entre 07 de agosto de 2025 e 21 de setembro de 2025, periodo que coincide com a edi¢dao mais
recente do certame. Para efeitos deste estudo, definiu-se como universo de andlise todas as
publicagcGes associadas a responsabilidade social disponibilizadas durante a edicdo de 2025 do

evento.

Foram selecionadas duas plataformas digitais, Instagram e Facebook, por constituirem
os canais de maior alcance e envolvimento junto do publico da feira. Numa primeira fase,
procedeu-se a identificacdo e recolha das publicaces divulgadas em ambas as plataformas, seja

conteudo de natureza informativa, promocional ou institucional.

Posteriormente, foi efetuado um levantamento das publica¢des partilhadas, registando-
se ndo apenas o texto e os elementos visuais de cada publicacdo, mas também as métricas
disponibilizadas, tais como nimero de gostos, comentdrios, partilhas e nivel de interacdo geral.
Esta etapa permitiu caracterizar o desempenho comunicacional do certame nas plataformas

digitais.

Esta analise focou-se nas publicagdes que continham referéncias explicitas ou implicitas

a responsabilidade social, sustentabilidade, inclusdo e comunidade.
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Enquadramento do Estudo Caso

2.6.Estudo caso: A Feira de Sdo Mateus

A Feira de Sdo Mateus (FSM), também reconhecida com a Feira Franca de Viseu, realiza-
se anualmente nos meses de agosto e setembro e conta com cerca de 633 anos de histéria. Esta
é considerada uma das mais antigas feiras populares portuguesas da Peninsula Ibérica. Desde o
ano de 2016, o evento é planeado e organizadora pela Viseu Marca, associagdo de marketing

territorial e branding, em colabora¢cdo com o Municipio de Viseu.

Esta foi instituida por D. Jodo | no final do século XIV, através da concessdo de uma carta
de feira a cidade (Castilho, 2015). Posteriormente, perante o contexto de crise entdo vivido, foi
revitalizada pelo Infante D. Henrique em 1444, tornando-se numa das mais importantes feiras
do pais e o ponto de encontro de diversos comerciantes e artesdos (Fernandes, 2014). Contudo,
a Feira de S3o Mateus viria novamente a enfrentar um periodo de declinio, consequéncia das
transformacdes ocorridas no comércio de trocas, que levaram a uma acentuada diminuicdo da

sua relevancia no mercado de transagoes.

A partir de 1927, a Feira de S3o Mateus sofreu alteragdes estruturais na sua dire¢do, o
que contribuiu para a sua adapta¢do as novas tendéncias e para a modernizagao do espaco,

inspirada nas exposicGes internacionais realizadas nos anos anteriores (Fernandes, 2014).

A transicdo da feira franca para o século XX foi marcada por transformagées
importantes, que lhe permitiram ultrapassar o seu caracter exclusivamente comercial,

afirmando-se progressivamente como um acontecimento de relevancia social e cultural.

J4 em 2018, a feira iniciou a sua jornada em diregdo a sustentabilidade, ao reduzir
significativamente a sua pegada ecoldgica através da eliminacdo de aproximadamente 261 mil
copos de plastico descartaveis, substituidos pela introducdo de copos reutilizaveis e
biodegradaveis (Camara Municipal de Viseu, 2018). Nds ultimos trés anos, o certame voltou a
reinventar-se, consolidando-se como um evento de referéncia no dominio da sustentabilidade
e da responsabilidade social. Assim, ao valor ja reconhecido da Feira de Sdo Mateus enquanto
espaco de entretenimento, de criacdo de memdrias e de convivio, acrescentou-se um

compromisso explicito com praticas responsaveis e socialmente conscientes.
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Neste sentido, a centenaria Feira de S3ao Mateus, obteve o certificado Biosphere
Sustainable em 2023 tornando-se na primeira feira deste género a ostentar a certificacao de
evento sustentdvel em Portugal. Pedro Alves, presidente da entidade organizadora, refere que
atribuicdo da certificacdo é o reconhecimento e a consolidacdo de um estatuto do municipio
enquanto lider em qualidade de vida e no compromisso da Feira em torna-se futuramente no

primeiro certame carbono zero, inclusivo e acessivel (Comunidades Portuguesas, 2023).

No ano de implementacdo do programa de sustentabilidade, foram delineadas 53 acdes,
distribuidas por trés areas: 17 na esfera da governanca e economia, 17 no dominio do ambiente
e alteragOes climaticas, e 19 nas areas da sociedade e cultura (Comunidades Portuguesas, 2023).
Entre as iniciativas mais relevantes destaca-se a atribuicdo do selo de “Feira + Sustentdvel” a
todos os stakeholders que demonstraram compromisso com as praticas de sustentabilidade,
nomeadamente no que se refere a poupanca de recursos energéticos e hidricos, a aquisicao de

produtos e servigos sustentdveis e a preferéncia por produtos enddgenos.

No plano ambiental, todos os operadores do evento procederam a substituicdo das
lampadas tradicionais por tecnologia LED, contribuindo para a reducdo do consumo energético.
Paralelamente, foram promovidas campanhas de sensibilizacdo junto dos feirantes para a
eliminacdo do plastico descartdvel e a redugdo do desperdicio alimentar. E, ainda a
concretizagdo de um manual de acolhimento para feirantes e colaboradores, com a indicacdo

de boas praticas na drea da sustentabilidade.

Relativamente as areas sociais e culturais, implementaram-se medidas de inclusdo e
responsabilidade social, entre as quais se destacam: a criagao de um corredor azul junto ao palco
principal, destinado a pessoas com mobilidade reduzida. A implementa¢gdo de um cabaz
solidario para a recolha de roupa infantil e, a realizacdo do desafio Eco-Bike, que na edicdo de
2024 consistiu na conversdo dos quilémetros percorridos numa bicicleta estatica em plantagdo

de arvores na regido de Viseu.

As implementagdes das medidas acima referidas demonstram o empenho da
organizacdo do certame em integrar a sustentabilidade como um eixo estratégico de
desenvolvimento que abrange dimensGes econdmicas, ambientais, sociais e culturais. Este
compromisso comprova uma forte preocupacdo ndo s6 com a mitigagdo dos impactos

ambientais, mas também uma aposta na responsabilidade social.

58



De seguida serdo escrutinadas as acdes e medidas levadas a cabo pela Feira de Sao

Mateus de forma a garantir o seu compromisso com a sustentabilidade global.

Area de
OoDS Esfor¢o adotado
Sustentabilidade
Ambiental ODS 6. Agua potavel e | Adotam medidas para evitar a contaminacdo das
Saneamento aguas com o desenvolvimento da sua atividade;

Realizam campanhas de conscientizacdo sobre a

limpeza e o uso responsdvel da agua;

Aplicam medidas para reutilizar a 4gua no recinto;

ODS 7. Energias renovaveis e

acessiveis

Adotam medidas de eficiéncia energética no

recinto do evento;

ODS 12. Produgdo e consumo

responsaveis

Adotam medidas para minimizar os residuos

gerados pela sua atividade;

Promovem os 3Rs: reduzir, reciclar e reutilizar;

Controlam, monitorizam e relatam a gestdo de

residuos e os seus impactos;

Aplicam critérios de produgdo e consumo

responsavel;

ODS 13. Agdo contra a

mudanca global do clima

Incentivam a mobilidade sustentdvel;

ODS 14. Vida na agua

Realizam agdes de sensibilizacdo e protecao dos

ecossistemas marinhos;

ODS 15. Vida Terrestre

Fornecem informacgdes sobre os recursos naturais

do territorio;

ODS 1. Fim da Pobreza

Colaboram com programas e projetos sociais;
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Sociedade

Cultura

e

ODS 3. Saude de qualidade

Aplicam medidas de seguranca e prevencdo de

riscos;

Promovem a adocdo de estilos de vida e habitos

mais saudaveis;

Participam em projetos que visam promover um

melhor sistema de saude coletiva;

ODS 4. Educagdo de

qualidade

Promovem o] conhecimento sobre o]

desenvolvimento sustentavel;

Participam no desenvolvimento de projetos

educacionais de outras entidades;

Formam a sua equipa;

ODS 5. Igualdade de género

Adotam medidas trabalhistas para a igualdade de

género;

ODS 11. Cidades e

comunidades sustentaveis

Promovem a conservacgdo do patrimdnio cultural e

natural;

Criam aliangas com empresas locais para evitar a

sobrelotacdo;

Oferecem informagdes sobre o patrimdnio local e

as tradi¢es da regido;

Fornecem informagdes sobre o acesso a

transportes acessiveis e sustentaveis;

A sua oferta inclui produtos e atividades culturais

locais;

ODS 16. Paz, justica e

Institui¢cBes Fortes

Provem sistemas de gestdo mais responsaveis e

participativos;
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Informam sobre os servigos publicos disponiveis e

os locais de interesse da regiao;

Aplicam politicas contra todas as formas de

corrupcdo e exploracdo;

Governanga

Economia

e

ODS 2. Erradicar a Fome

Oferta de opgdes gastrondmicas que se regem por

protocolos de seguranca sanitaria;

Implementacdo de medidas para evitar o
desperdicio de alimentos através de parcerias como

a Refood;

ODS 8. Trabalho decente e

crescimento econdmico

Protegem e respeitam os direitos laborais e de

igualdade dos seus trabalhadores;

Oferecem emprego de qualidade e promovem a

contratacdo e treinamento no local;

Incentivo ao melhoramento continuo entre os

elementos da equipa;

ODS 9. Industria, Inovagao e

Insfra-estrutura

Priorizam o uso de novas tecnologias para uma

atividade mais sustentdvel e consciente;

Promovem melhorias na infraestrutura da

comunidade ao seu redor;

Adotam medidas de resiliéncia perante a

eventualidade de desastres;

Incentivam o planeamento, projeto e construc¢do de

infraestruturas sustentaveis;

OoDS 10. Reduzir as

desigualdades

Facilitam o acesso universal dos seus clientes e

colaboradores;
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ODS 17. Parceiras e meios de

implementagdo

Criam acordo e aliangas em prol da

sustentabilidade;

Colaboram com instituicGes académicas da regido

em prol do desenvolvimento sustentavel;

Compartilham as boas praticas e experiéncias

sustentdveis com outras entidades;

Tabela 4 Medidas de sustentabilidade adotadas pela FSM

Elaboracgdo prépria adaptado de Biosphere Portugal (2024)

Segundo dados da Biosphere Sustainable (2024), os objetivos de desenvolvimento

sustentavel com melhores resultados de acGes diretas sdo: agua potdvel e saneamento, saude

de qualidade, educacdo de qualidade, cidades e comunidades sustentaveis, trabalho digno e

crescimento econdémico, industria, inovacao e infraestruturas e, por fim, parcerias e meios de

implementacao.

Na edicdo do presente ano, o compromisso com a sustentabilidade manteve-se como

um dos pilares fundamentais do evento. Em alinhamento com os Objetivos de Desenvolvimento

Sustentdvel das Nag¢bes Unidas, a Feira de S3o Mateus apresentou a iniciativa Rota da

Consciéncia Ambiental, composta por 17 painéis educativos distribuidos por todo o recinto do

certame, cada um dedicado a um dos 17 ODS. Paralelamente, foram criados dois murais

elaborados por alunos das escolas de Viseu, nos quais se reutilizaram lonas de edi¢des anteriores

da Feira para a sua estrutura, complementadas com a aplicacdo de materiais reutilizados. Esta

iniciativa promoveu a valorizacdo de materiais reciclados e a sensibilizacdo ambiental através da

arte (Viseu Marca, 2025).

A iniciativa Eco-Bike voltou igualmente a destacar-se no stand verde da Viseu Marca,

aliando o desporto a sustentabilidade ambiental e incentivando a participacdo da comunidade.

Cada visitante era desafiado a percorrer, no minimo, trés quilémetros numa bicicleta estatica,

com o objetivo final de atingir 5000 quildémetros até ao final da feira. Por cada quilémetro

percorrido, a entidade organizadora doou um céntimo a uma instituicdo de solidariedade social.

O palco principal serviu ainda de cendrio para uma ac¢do simbdlica de sensibilizagdo ambiental,

na qual uma centena de criangas formaram uma moldura humana representando o logétipo de

uma Feira mais sustentavel (Viseu Marca, 2025).
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Em prol da inclusdao e do bem-estar dos visitantes, o certame em parceria com a Sirculos
inaugurou em 2025 uma Sala de Regulacdo Sensorial, idealizado para oferecer um ambiente
calmo, seguro e adaptado a pessoas com Perturbacdo do Processamento sensorial, Perturbacao
do Espetro do Autismo e outras Perturbagdes do Neurodesenvolvimento, que possam
apresentar dificuldades em ambientes de grande estimulo. Este espaco esta devidamente
equipado com materiais, iluminacdo e sons adequados para que a crian¢a ou adulto possa fazer
uma pausa num ambiente controlado e posteriormente voltar a feira de forma mais confortavel

(Viseu Now, 2025).

Assim, a feira reline agora ndo s6 o Espaco Bebé dedicado aos pais e cuidadores, com
fraldario, zona de amamentacdo e alimentacdao, mas também o Espaco de Regulacdo Sensorial,

reforcando o seu caracter de evento socialmente inclusivo.
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Capitulo 3. Apresentagdo, andlise e discussao de dados

3.1 Analise do Questionario

A amostra final do estudo incluiu 104 inquiridos, sem omissdes a qualquer uma das
respostas fechadas (obrigatdrias), existindo apenas respostas omissas nas perguntas-filtro, de

caracter facultativo.
Caracteriza¢do sociodemografica

No respeitante a varidvel “idade”, a amostra é constituida por visitantes com idades
compreendidas entre os 17 e 77 anos. Conforme descrito na Tabela 5, é possivel observar uma
clara concentracdo de respondentes nos escaldes etarios mais jovens, em particular na faixa
etaria dos 20-25 anos, o que representa cerca de 37,5% da amostra. Nos grupos etdrios acima
dos 30 anos, a distribuicdo torna-se progressivamente mais dispersa e com frequéncias mais
reduzidas, sugerindo uma diminuicdo gradual do nimero de visitantes a medida que a idade

aumenta.

Faixa etdria Frequéncia Percentagem
17 a 25 anos 39 37,5%
26 a 35 anos 28 26,92%
36 a 45 anos 16 15,38%
46 a 55 anos 12 11,54%
56 a 60 anos 6 5,77%
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mais de 60 anos 3 2,88%
Total 104 100%

Tabela 5 Distribuigcdo por faixas etdrias
Fonte: Elaboragdo propria

Em suma, a distribuicdo etdria é assimétrica a direita (jovens adultos, em inicio de
percurso académico ou profissional). Este padrdo tem implicagbes relevantes para a
compreensao da programacao cultural, das atividades proporcionadas e das estratégias de
comunicag¢do, que tendem a ser especialmente relevantes para este segmento. A presenca,
ainda que menos expressiva, de adultos de meia-idade e de pessoas mais velhas indica que a

feira mantém um cardcter intergeracional.

Género Frequéncia Percentagem

Masculino 31 29,81 %

Feminino 72 69,23 %
N/I 1 0,96 %
Total 104 100 %

Tabela 6 Género dos inquiridos
Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente ao género, a amostra revela um predominio claro do género feminino,
que representa 69,2% dos inquiridos. O género masculino corresponde a 29,8% da amostra,
enquanto uma proporgao residual de 1,0% optou pela categoria “Prefiro ndo dizer”, conforme
indicado na Tabela 6. Esta configuracdo pode sugerir dois cendrios possiveis: a captacdo de um
publico maioritariamente do género feminino ou a maior propensdo das mulheres para
responder a inquéritos. Este dado é relevante para a interpretacdo de resultados, uma vez que
a percecdo de Responsabilidade Social, comunicacdo, sustentabilidade, etc., estard a ser

observada através de um olhar maioritariamente feminino.

Distrito Frequéncia Percentagem
Aveiro 21 20,2%
Castelo Branco 1 1,04%
Coimbra 8 8,32%
Guarda 6 6,24%
Leiria 1 1,04%
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Lisboa 4 4,16%

Madeira 1 1,04%

Porto 3 3,12%

Viana do Castelo 1 1,04%

Vila Real 5 5,20%

Viseu 49 47,1%

N3o residentes em Portugal 4 4,16%
Total 104 100%

Tabela 7 Distribuigcdo dos visitantes por distrito de residéncia
Fonte: Elaboragao propria

A tabela 7 da conta da distribuicdo geografica dos visitantes, e evidencia um predominio
de residentes no distrito de Viseu, que representam 47,1% da amostra. Dado que a Feira de S.
Mateus constitui um evento emblematico do municipio, atrai habitualmente grande parte da

populagdo local.

O segundo grupo mais representado corresponde ao distrito de Aveiro, com 20,2% dos
respondentes. Esta proporcdo significativa pode refletir a proximidade geogréfica entre os dois
distritos, bem como a facilidade de deslocacdo entre ambos, fatores que favorecem a

participacdo de visitantes provenientes daquela regido.

Os restantes distritos apresentam valores bastante inferiores, cada um com uma
presenca residual na amostra. Regista-se ainda um niimero muito reduzido de participantes que
nao residem em Portugal, conforme descrito na Tabela 7. Tal concentragdo sugere que, embora
a Feira de S. Mateus goze de algum reconhecimento nacional, o seu publico permanece

maioritariamente regional.

No que diz respeito as habilitagOes literarias dos respondentes, a Tabela 8 da conta, em
termos globais, de um nivel de escolaridade relativamente elevado. A maior fatia da amostra
corresponde a individuos com licenciatura ou bacharelato, que representam 41,3% do total. Se
agregarmos os diferentes niveis de ensino superior (licenciatura, mestrado e doutoramento),
verifica-se que mais de 60% dos inquiridos detém formagdo superior, o que indica um publico
com capital escolar acima da média nacional. Estes dados descrevem um perfil sociocultural
especifico dos respondentes, potencialmente mais sensibilizados para atividades culturais e

mais disponiveis para participar em estudos deste tipo. Consequentemente, a leitura dos
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restantes resultados deve ter em conta esta sobrerrepresentacao de individuos com niveis de

escolaridade médios e altos.

Nivel de escolaridade Frequéncia Percentagem
Ensino Basico (até 92 ano) 10 9,6 %
Ensino Secundario (122 ano) 27 29,8 %
Licenciatura/ Bacharelato 43 41,3 %
Mestrado 16 15,4 %
Doutoramento 4 4%
Total 100 100 %

Tabela 8 Nivel de escolaridade dos visitantes
Fonte: Elaboragdo propria

A andlise de dados revela que a esmagadora maioria dos respondentes ja teve contacto
direto com o evento. Dos 104 inquiridos, 91,3% afirmam ja ter visitado a feira, enquanto apenas
8,7% referem nunca a terem visitado, conforme descrito na Tabela 9. Este resultado indica que
o estudo assenta predominantemente em percec¢des de individuos com experiéncia prévia do
evento, o que é particularmente pertinente para a interpretagdo das questdes relacionadas com
satisfacdo, motivagdes de visita ou imagem da feira. Simultaneamente, uma pequena proporg¢ao
de visitantes de “primeira viagem” deixa pressupor que a Feira de Sdo Mateus detém um
elevado grau de notoriedade e atratividade junto do publico residente e ndo residente,

funcionando como um polo consolidado de lazer e sociabilidade na regido de Viseu.

Contacto prévio Frequéncia Percentagem

Sim 95 91,3 %
Nao 9 8,7 %
Total 104 100 %

Tabela 9 Cont6acto prévio com o evento
Fonte: Elaboragdo propria

Os dados extraidos do inquérito refletem uma relacdo muito recente e regular dos
visitantes para com a Feira de S3o Mateus: 73,7% dos inquiridos visitaram-na em 2025, 15,8%
em 2024, 8,4% ha mais de dois anos e apenas uma minoria residual hd mais de cinco anos
(Tabela 6). Este padrdo evidencia um elevado grau de fidelizagdo e a integracdo da feira nos

habitos de lazer recorrentes da populagdo. O predominio de visitas recentes reforga, ainda, a
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relevancia dos resultados relativos a qualidade percecionada, satisfacao e intencao de revisita,

uma vez que os juizos formulados assentam em experiéncias muito préximas no tempo.

Edicao visitada Frequéncia Percentagem

2025 70 73,7 %
2024 15 15,8 %
Ha mais de 2 anos 8 8,4%
Ha mais de 5 anos 2 2,1%
Total 95 100 %

Tabela 10 Ultima edicdo da Feira de S. Mateus visitada
Fonte: Elaboragdo propria

Em sintese, a amostra corresponde maioritariamente a um publico jovem-adulto
(sobretudo entre os 21 e os 30 anos), maioritariamente feminino e com niveis de escolaridade
médios e elevados, sendo que mais de metade possui formacdo superior. Geograficamente,
verifica-se um forte enraizamento regional, com predominancia de residentes no distrito de
Viseu e, em menor numero, em distritos limitrofes do Centro-Norte, o que confirma o caracter
territorialmente ancorado da Feira de S. Mateus. A esmagadora maioria dos inquiridos ja tinha
visitado o evento e fa-lo com relativa regularidade, revelando uma relacdo de proximidade e
fidelizacdo ao certame. Este perfil sociodemografico — jovem, maioritariamente feminino,
escolarizado, regional e familiarizado com a feira — constitui o quadro de referéncia para a leitura

das percegdes de Responsabilidade Social analisadas na seccdo seguinte.
A. Responsabilidade Social

A tabela 11 sintetiza os resultados dos oito itens de Responsabilidade Social percebida
(RS1-RS8) aplicados aos visitantes da Feira de S. Mateus, construidos em formato de escala tipo
Likert de 5 pontos (1 = discordo totalmente; 5 = concordo totalmente). Cada item traduz uma
dimensao especifica da Responsabilidade Social do evento — desde o envolvimento comunitario
e o respeito pela cultura regional até a justica dos precos, seguranga dos produtos, preocupacado
ambiental, promoc¢do do bem-estar e inclusdo/acessibilidade — inspirada na investigacdo
proposta por Dincer e Dincer (2012) para a avaliacdo da Responsabilidade Social percebida em

contexto de consumo.
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A Tabela 11 apresenta, para cada item, média, mediana, desvio-padrao, assimetria e
curtose, permitindo uma leitura ndo apenas do nivel médio de concordancia, mas também da
dispersdo e forma da distribuicio das respostas (Field, 2018). As médias e medianas
posicionadas acima do ponto intermédio da escala sinalizam, desde logo, uma percecao
tendencialmente positiva da atuacao socialmente responsavel da Feira de S. Mateus, enquanto
os valores de assimetria e curtose ajudam a identificar se essa avaliacdo é consensual ou mais
heterogénea entre os respondentes. Este enquadramento é coerente com a perspetiva classica
da Responsabilidade Social, que a entende como um constructo multidimensional — econdmico,
legal, ético e filantrépico — tal como proposto por Carroll (1991), e que, no contexto desta

dissertacdo, é lido a luz das experiéncias concretas vividas pelos visitantes do certame.

Itens referentes a Responsabilidade Social Média Mediana DP Assimetria Curtose
percebida
RS1 Mobilizacgdo e envolvimento com a 4,07 4 =0,84 -1,02 1,46

comunidade local

RS2 Respeito pelos valores, costumes e cultura 4,2 4 =0,93 -1,20 1,07
regional
RS3 Respeito pelos direitos humanos dos 3,78 4 =0,99 -0,38 -0,56

colaboradores

RS4 Preocupacgdo com o meio ambiente 4,01 4 =0,84 -0,99 1,88

RS5 Préticas e precos de venda justos 3.54 4 =1,16 -0,41 -0,78

RS6 Seguranca e qualidade dos produtos 4,14 4 =0,78 | -0,66 0,09

RS7 Promogao de eventos desportivos, ligadosao 4,38 5 =0,73 -0,91 0,06
bem-estar

RS8 Garantia de inclusdo e acessibilidade 4,22 4 =0,78 -0,83 0,4

Tabela 11 Métricas estatisticas da RS percebida na Feira de Sdo Mateus

Fonte: Elaboragdo propria

A leitura descritiva da Tabela 11 evidencia claramente uma percecdo globalmente
positiva da Responsabilidade Social da Feira de S3o Mateus. Todas as médias se situam acima
de 3,5, numa escala de 1 a 5 e as medianas sao iguais ou superiores a 4, o que indica o grau de
concordancia dos respondentes quanto as afirmacdes de Responsabilidade Social. A assimetria

negativa em todos os itens demonstra que as respostas se concentram nos niveis superiores da
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escala (4 e 5), com poucas escolhas nas categorias de discordancia. Em varios casos (RS1, RS2,
RS4, RS6, RS8), a curtose positiva revela distribuicGes “picadas”, fortemente agregadas em torno

da concordancia, sinal de consenso robusto sobre o desempenho social do evento.

Os niveis mais elevados de média, associados a desvios-padrao mais baixos, surgem em
RS7 (4,38; Med =5), RS8 (4,22), RS2 (4,20) e RS6 (4,14). Isto mostra que os visitantes reconhecem

com particular nitidez:

(i) a promogdo de eventos desportivos e ligados ao bem-estar,
(ii) a garantia de inclusdo e acessibilidade,

(iii) o respeito pela cultura e valores regionais e

(iv) a segurancga e qualidade dos produtos.

Em termos conceptuais, estes itens situam-se claramente nas dimensOes ética e
filantrépica da piramide de Carroll (1991) — isto é, na obrigacdo de fazer o que é justo, proteger
os stakeholders e contribuir positivamente para a comunidade para além do mero cumprimento
legal. Simultaneamente, alinham-se com o polo mais “social/comunitario” da escala de Dincer
& Dincer (2012), que enfatiza o envolvimento com a sociedade, o bem-estar do publico e o
respeito por valores socioculturais como componentes centrais da Responsabilidade Social

percebida.

Os itens RS1 (mobilizacdo e envolvimento com a comunidade local; M = 4,07) e RS4
(preocupacdo com o meio ambiente; M = 4,01) reforcam esta leitura. A assimetria negativa
acentuada e, no caso de RS4, a curtose claramente positiva (1,88) sugerem que a feira é vista
como um agente mobilizador do territério, uma espécie de “ancora sociocultural”, com um
compromisso ambiental globalmente reconhecido, ainda que ligeiramente menos consensual
do que as dimensGes mais tangiveis para o publico (bem-estar, inclusdo e seguranca). Na
perspetiva de Carroll (1991), estes resultados evidenciam o cumprimento simultineo das
responsabilidades legais/éticas (protecdo do ambiente, praticas corretas) e filantrdpicas
(envolvimento ativo com a comunidade), o que reforga o capital de legitimidade social do

evento.

Por contraste, RS3 (respeito pelos direitos humanos dos colaboradores; M = 3,78) e,

sobretudo, RS5 (praticas e precos de venda justos; M = 3,54) apresentam médias mais
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moderadas, desvios-padrao mais elevados (=0,99 e =1,16) e curtose negativa. Estatisticamente,
isto traduz distribuicdes mais planas e heterogéneas, em que coexistem segmentos que
concordam, se mantém neutros e discordam. Substantivamente, trata-se de dimensdes muito
proximas dos pilares econdmico e ético de Carroll — condi¢des de trabalho, justica dos precos,
equidade nas relagdes de mercado — precisamente aquelas que Dincer & Dincer (2012)
assinalam como mais sensiveis e sujeitas a interpreta¢Oes divergentes, por dizerem respeito a
praticas de “bastidores” menos visiveis para o consumidor. Os resultados sugerem que, embora
a avaliagdo ndo seja negativa, o consenso é claramente mais fragil quando a andlise recai sobre

justica econdmica e direitos dos colaboradores.

Deste conjunto de evidéncias, emergem algumas conclusdes, que passaremos a

explicitar:

(i) A Feira de S. Mateus é percebida como socialmente responsavel, com forte reconhecimento
nas dimensGes comunitaria, cultural, de bem-estar, inclusdo e seguranca —em linha com o topo
ético/filantrépico da piramide de Carroll (1991) e com a componente social da escala de Dincer

& Dincer (2012).

(i) O evento desempenha, aos olhos dos visitantes, o papel de “dncora” sociocultural do

territério, reforcando o enraizamento comunitario e a legitimidade social.

(iii) As dimensGes econdmica e ética internas (direitos dos colaboradores, praticas e precos
justos, parte da gestdo ambiental) sdo avaliadas de forma mais heterogénea, revelando maior

escrutinio e alguma reserva.

Estrategicamente, esta analise aponta para a necessidade de aprofundar e tornar mais
visiveis as politicas ligadas a justica dos pregos, as condi¢des de trabalho e as praticas
ambientais, de modo a alinhar estas esferas de base econdmica/ética com o nivel de

reconhecimento ja alcan¢ado nas dimensdes filantropica e comunitaria.

B. Identificagdo com o evento

A Tabela 12 apresenta os resultados dos oito itens relativos ao brand attachment e ao
event WOM associados a Feira de Sdo Mateus, operacionalizados através de uma escala de tipo
Likert de 5 pontos (1 = discordo totalmente; 5 = concordo totalmente). A constru¢do destes itens

decorre da adaptacdo da proposta de Park et al. (2010), que conceptualizam o brand attachment
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BA1l
BA2

BA3

BA4

BAS5

BA6

BA7

BA8

como um vinculo emocional profundo, combinando ligacdo afetiva, relevancia pessoal e

identificacdo com a marca.

Assim, os itens BA1 a BA6 captam diferentes facetas dessa ligacdo — sentimento de

conexdao com o propdsito do evento, percecdo de relevancia, apoio continuado a futuras

edicbes, centralidade simbdlica da feira na vida do respondente e vontade de procurar

informacdo —traduzindo o grau em que a Feira de S3o Mateus é incorporada no universo pessoal

dos visitantes. Por sua vez, os itens BA7 e BA8 traduzem a dimensdo comportamental de word-

of-mouth (WOM) positivo, isto é, a predisposicdo para falar favoravelmente do evento e

recomendd-lo a outros, entendida na literatura como um dos principais desdobramentos

comportamentais do apego a marca e indicador da sua forga relacional no mercado (Park et al.,

2010). Esta estrutura de medi¢do €, portanto, coerente com o enquadramento tedrico do

projeto de mestrado, ao articular o vinculo emocional a “marca-evento” Feira de Sdo Mateus

com a respetiva traducdo em comportamentos de recomendacao junto de familiares e amigos.

Itens referentes ao Brand Attachment e Event
WOM

Senti-me conectado ao propésito do evento.
Vejo a Feira de S. Mateus como um evento
relevante.

Eu apoio a realizagdo de mais edi¢des da Feira
de S. Mateus.

Sou adepto/a fervoroso/a da Feira de S. Mateus
e ndo falho nenhuma edicao.

Gosto de pesquisar informagdes sobre a Feira de
S. Mateus.

A Feira de S. Mateus é um evento importante
para mim.

Converso positivamente acerca da Feira de S.
Mateus.

Recomendo a Feira de S. Mateus aos meus

familiares e amigos.

Tabela 12 Métricas estatisticas da dimensdo Brand Attachment e WOW

Fonte: Elaboragdo propria
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Média

3,89

4,26

4,47

3,74

3,84

3,86

3,99

4,28

Mediana

DP

=0,78
=0,75

=0,60

~1,21

=1,05

=0,94

=0,95

=0,68

Assimetria

-0,37
-1,41

-0,66

-0,65

-0,78

-0,66

-0,89

-0,62

Curtose

-0,15
3,82

-0,50

-0,55

0,16

0,37

0,70

0,21



A andlise descritiva dos oito itens de brand attachment e event WOM revela um quadro
muito favoravel a relacdao dos visitantes com a Feira de Sdo Mateus. Todas as médias se situam
entre 3,74 e 4,47 (em escala de 1 a 5) e as medianas sdo sempre iguais a 4 ou 5, indicando que
a posicao tipica dos respondentes é de concordancia para com as afirmacdes. A assimetria é
geralmente negativa, evidenciando concentracdo das respostas nos niveis superiores da escala,
e a curtose varia entre valores préximos de zero e claramente positivos, sinal de que, em varios
itens, existe um “pico” de respostas agregadas em torno da concordancia. Em termos empiricos,
isto traduz um apego afetivo muito forte ao evento, coerente com a definicdo de brand
attachment, como vinculo psicolégico duradouro e de natureza emocional proposta por

Lacoeuilhe (2000).

Os valores mais elevados observam-se em BA3 (“Eu apoio a realizacdo de mais edicGes
da Feira de S. Mateus”, M = 4,47; Md = 5) e BA8 (“Recomendo a Feira de S. Mateus aos meus
familiares e amigos”, M = 4,28), seguidos de BA2 (percecdo de relevancia do evento, M = 4,26).
Em BA2, a curtose muito positiva (3,82) revela ainda um forte consenso quanto a relevancia da
feira, com a esmagadora maioria dos inquiridos a posicionar-se claramente nos niveis 4 e 5. Estes
padrdes estatisticos sdo consentdaneos com a concegdo de Park et al. (2010), segundo a qual o
brand attachment representa a “forca do lago que liga a marca ao self” e se manifesta na
predisposicdo para comportamentos exigentes em recursos, como apoiar ativamente a

continuidade do evento ou manté-lo como escolha preferencial ao longo do tempo.

A conjugacdo de elevada média, baixa dispersdo e assimetria negativa nos itens BA3 e
BAS8 sugere, por isso, que a Feira de S. Mateus ocupa um lugar central no repertério de eventos
dos respondentes e desencadeia comportamentos de defesa e recomendagdo tipicos de

relagdes de apego forte.

Os itens BA1, BAS5 e BA6 (conexdo com o propdsito, gosto em pesquisar informacgdes e
importancia pessoal do evento) apresentam médias entre 3,84 e 3,89, medianas iguais a 4 e
desvios-padrao moderados, com assimetria negativa em todos os casos. Estes resultados
indicam que, para a maioria dos inquiridos, a Feira de S. Mateus ndo é apenas um evento
pontual, mas integra, em graus distintos, o seu universo de interesses pessoais. Em termos
conceptuais, estes itens aproximam-se da nocdo de self-brand connection de Escalas e Bettman
(2003), que descrevem o modo como as pessoas incorporam marcas e eventos no seu

autoconceito, utilizando-os para a autoidentificacdo e o sentimento de pertenca.
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O facto de a importancia pessoal (BA6) e a ligagcdo ao propdsito (BA1l) apresentarem
médias elevadas reforca a ideia de que a Feira de S. Mateus funciona como marcador simbdlico

para uma parte significativa do publico.

Os itens BA4 e BAS (apego ao evento e pesquisa de informacgdo) exibem, por sua vez, os
desvios-padrao mais elevados (=1,21 e =1,05), revelando maior heterogeneidade de respostas.
Tal facto sugere a coexisténcia de um nucleo de participantes fortemente envolvidos, que se
reconhecem como adeptos fervorosos e procuram ativamente informacgao, e de um segmento
mais ocasional, para quem o apego é positivo, mas menos intenso. Este padrdo é plenamente
compativel com a perspetiva de Lacoeuilhe (2000), que admite diferentes niveis de intensidade
na relacdo de apego, e com os modelos que distinguem entre simples atitude favordvel e

verdadeiro vinculo emocional a marca.

Por fim, os itens BA7 e BA8 captam a dimensdo word-of-mouth (WOM) positivo
(conversar favoravelmente sobre o evento e recomenda-lo a familiares e amigos) com médias
proximas ou superiores a 4, assimetria negativa e baixa dispersao. Estes resultados corroboram
a ideia de que o brand attachment é um fator preditivo de comportamentos de recomendacao,
tal como defendido por Park et al. (2010) e reforcado pela ligacao entre apego a marca, lealdade

e WOM em contexto de servigos e eventos (Escalas & Bettman, 2003; Oberderer et al., 2014).
Em sintese, os dados apontam para trés conclusGes claras e complementares:

(i) Existe um apego emocional robusto a Feira de S. Mateus, que se manifesta na
percecdo de relevancia, importancia pessoal e apoio a continuidade do evento, em linha com as

perspetivas de brand attachment (Lacoeuilhe, 2000; Park et al., 2010).

(ii) Este vinculo assume uma forte componente pessoal, na medida em que o evento é

incorporado com a ldgica de self-brand connection de Escalas e Bettman (2003).

(iii) O vinculo emocional traduz-se em comportamentos de recomendacdo e defesa do
evento, confirmando que a Feira de Sdo Mateus dispSe de um capital relacional capaz de gerar

WOM positivo e de sustentar a sua legitimidade e atratividade futuras.

Juntas, estas evidéncias empiricas reforcam a ideia de que a Feira de S. Mateus funciona
ndo apenas como um produto turistico ou de entretenimento, mas como uma verdadeira

“marca-evento” com forte capacidade de gerar apego entre os seus publicos.
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C. Confianca na organizacao

A Tabela 13 apresenta as estatisticas descritivas dos quatro itens relativos a confianca
na entidade organizadora da Feira de S. Mateus, avaliados numa escala de Likert de 1 a 5. A luz
de Zanini (2016), a confianca é um recurso relacional que assenta na perce¢do de integridade,

benevoléncia e previsibilidade do comportamento organizacional.

Assim, os itens aqui considerados traduzem precisamente estas dimensdes: acreditar
gue a organizac¢do age de acordo com o que comunica (integridade), que prioriza o bem-estar
do publico nas suas decisdes (benevoléncia), que reduz a incerteza através da comunicacdo nas

redes sociais e que, em situagdo de imprevistos, sera clara e transparente (previsibilidade).

A leitura desta tabela permite, portanto, observar em que medida os visitantes
reconhecem na entidade gestora da feira um parceiro confidavel, condicdo decisiva para a

consolidacdo de relagGes duradouras com os seus visitantes.

Confianga na entidade organizadora Média Mediana | DP  Assimetria

C1 Sinto que a organizagao age com integridade, 3,72 4 =0,75 -0,50
de acordo com o que comunica.

C2 Confio que o evento prioriza o bem-estar do 3,85 4 =0,81 -0,45
publico nas suas decisdes.

C3 A comunicagdo nas redes reduz a minha 3,95 4 =]1,01 -0,92
incerteza sobre o evento.

C4 Em caso de imprevistos, acredito que a 4,02 4 =0,82 -0,50

organizagdo comunicara com clareza.

Tabela 13 Estatisticas descritivas sobre a confianga na entidade organizadora

Fonte: Elaboragdo propria

A Tabela 13 revela um quadro globalmente positivo de confianca na entidade
organizadora da Feira de S. Mateus. As médias situam-se entre 3,72 (C1) e 4,02 (C4), numa escala
de 1 a 5, com medianas sempre iguais a 4, o que indica um grau de concordancia forte dos
inquiridos para com as afirmag¢des. A assimetria é sistematicamente negativa, revelando
concentragao das respostas nos niveis superiores da escala, e os desvios-padrao sdo moderados
(=0,75-1,01), sugerindo uma dispersao controlada, embora ligeiramente maior quando se trata

da reducdo de incerteza pela comunicacdo nas redes sociais (C3). A curtose préxima de zero na
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-0,24

-0,1
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maioria dos itens (ligeiramente positiva em C3) indica distribui¢cdes relativamente equilibradas,
com um reforco de consenso em torno da importancia da comunicacdo em situacdes de

incerteza.

Na perspetiva de Zanini (2016), que conceptualiza a confianca como um vinculo
relacional, assente na perce¢do das dimensdes de integridade, benevoléncia e previsibilidade,
estes resultados sdo particularmente esclarecedores. O item Cl mostra que uma parte
significativa dos respondentes acredita na integridade da organizacdo, alinhando discurso e
pratica. Os itens C2 e C3 evidenciam a percecao de benevoléncia e cuidado com o bem-estar do
publico, bem como a capacidade da comunicacdo — em especial nas redes sociais — para reduzir
a incerteza associada ao evento. Por fim, o item C4 atinge o valor médio mais elevado (4,02),
indicando uma forte expectativa de previsibilidade e transparéncia em situacGes de imprevisto,
dimensado central na construcao de uma relacdo de confianca. No seu conjunto, estes resultados
sugerem que a entidade organizadora dispde de um capital de confianca sélido, ainda que exista
margem para reforcar a percecdo de integridade plena (C1) e de eficacia comunicacional (C3),

de modo a consolidar um padrdo de confianca ainda mais robusto e estavel.
Deste modo, podemos depreender trés conclusdes desta leitura:

(i) Os visitantes confiam globalmente na organizacdo da Feira de S. Mateus, vendo-a

como integra, orientada para o bem-estar do publico e previsivel na gestdo de imprevistos.

(ii) Esta confianca traduz exatamente o tipo de vinculo relacional descrito por Zanini

(2016), que reduz a incerteza e sustenta relacdes de longo prazo com os stakeholders.

(iii) As médias ligeiramente mais baixas em C1 e o maior desvio-padrdao em C3 apontam,
contudo, para a necessidade de reforgar a coeréncia percebida entre comunicagao e pratica e
de tornar a comunicagdo digital ainda mais clara e eficaz, consolidando assim o stock de

confianga ja existente.

D. Envolvimento nas redes sociais

A secgdo seguinte era dedicada ao envolvimento dos respondentes nas redes sociais do
evento. A primeira pergunta indagava os inquiridos sobre o envolvimento digital nas redes
sociais do evento. Foram obtidas 104 respostas, com predominio do “sim”, entre as quais 70,2%

”n

dos inquiridos responderam afirmativamente; os remanescentes responderam “ndo”,

representando 21,2% dos inquiridos (Tabela 14). Os remanescentes ndo responderam.
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Considerando apenas 95 respostas validas, verifica-se que a maioria dos participantes deste
estudo mantém uma ligacdo digital ativa com o evento, através das diversas plataformas, tais
como o Instagram, Facebook, TikTok, ou ainda o Youtube. Este envolvimento digital reforca o
potencial das redes como canal privilegiado de comunicagdo entre evento/internautas; para
além disso, acabam por se tornar muito relevantes na construcao da relacao continua entre o

publico e a Feira de S. Mateus, ultrapassando assim o momento presencial.

Resposta Frequéncia = Percentagem
Sim 73 70,1%
Nao 22 21,2%

NR 9 8,7%
Total 104 100%

Tabela 14 Grau de exposigdo dos inquiridos as redes sociais da Feira de S. Mateus
Fonte: Elaboragdo propria

Porém, cerca de um quarto dos respondentes ndo é seguidor das redes sociais do
evento; com efeito, demonstra que a comunicagdo ndo pode ser apenas dependente dos canais
digitais. Existe um segmento ainda significativo do publico que podera ser alcancado de forma
mais eficiente através de canais mais tradicionais (cartazes, radio, imprensa local) ou por meio

de recomendagdes interpessoais (word-of-mouth).

Cada respondente podia assinalar mais do que uma opgao, pelo que o total de escolhas
é superior ao expectdvel. De acordo com a tabela abaixo (Tabela 15), a distribuicdo é
essencialmente feita entre quatro plataformas digitais: Instagram (78,1%), Facebook (65,8%),

TikTok (26%) e por fim, Youtube (13,7%).

Resposta Frequéncia Percentagem

Instagram 57 78,1%

Facebook 48 65,8%
TikTok 19 26%

Youtube 10 13,7%

Tabela 15 Preferéncias de redes sociais
Fonte: Elaboragdo prépria

Estes resultados demonstram que o Instagram é a plataforma digital central do evento;
embora continue relevante, o Facebook é associado a publicos de faixas etarias mais velhas.
Quanto ao TikTok e ao YouTube, surgem como canais secundarios e complementares,
nomeadamente na parte que diz respeito aos conteudos de videos curtos, bastidores, musica,

entretenimento, com alguma projecao e visibilidade.
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A entidade organizadora tem todo o interesse em canalizar os esforcos para as duas
redes dominantes, tanto em termos de diversificacdo de formato de conteldos, de linguagem,
como de frequéncia, pelo que se pode afirmar que a presenca da Feira de S. Mateus é
fortemente ancorada no Instagram e no Facebook, o que é consentdneo com a variavel

intergeracional da amostra.

No item “Antes ou durante a realiza¢do da Feira de Sdo Mateus deste ano ou em edicGes
anteriores, viu alguma publicacdo do evento nas redes sociais (Instagram, Facebook, YouTube

ou TikTok)?” obtiveram-se 95 respostas, distribuidas da seguinte forma, na Tabela 16.

Resposta Percentagem

Sim 88,4%
Ndo 11,6%
Total 100%

Tabela 16 Contacto prévio com publicagbes sobre o evento
Fonte: Elaboragdo propria

Quase 9 em cada 10 inquiridos referem ter visto pelo menos uma publicagdo sobre a
feira nas redes sociais, enquanto apenas uma minoria (cerca de um décimo da amostra) afirma

nao ter tido esse contacto.

Este resultado indica que a presenca digital da Feira de S. Mateus atinge de forma muito
ampla o seu publico, funcionando como um importante canal de visibilidade e notoriedade do
evento. Mesmo considerando que nem todos os respondentes seguem formalmente as paginas
da feira, a elevada percentagem de exposi¢cdo sugere que os conteudos circulam para além dos
seguidores diretos (partilhas, reposts, algoritmos, etc.). Estes resultados reforcam a ideia de que
as redes sociais desempenham um papel central na divulgacao do evento e na construgdo da
sua imagem, sendo um suporte-chave para estratégias de comunicagao e de Responsabilidade

Social percebida.
E. Envolvimento nas redes sociais da Feira de SGo Mateus

A Tabela 17 apresenta as estatisticas descritivas do envolvimento dos inquiridos com a
Feira de S. Mateus nas redes sociais, organizadas de acordo com as trés dimensdes propostas
por Schivinski para a social media activities: consumo, contribuicdo e criagdo. Os itens de
consumo avaliam comportamentos passivos, tais como ler publica¢des e visualizar contetdos
visuais; os de contribuicdo traduzem formas de participagdo interativa, como reagir com

“gosto/adoro”, comentar ou partilhar; por fim, os itens de criagdo captam um nivel mais elevado

78



de envolvimento, associado a producdo de conteldos proprios e avaliagdes sobre o evento. Esta
estrutura permite, assim, medir de forma diferenciada a intensidade e a qualidade do
envolvimento digital dos visitantes com a “marca-evento” Feira de S3o Mateus, em linha com o
enquadramento tedrico de Schivinski et al., (2016) sobre o papel das redes sociais, na relacdo

entre consumidores e marcas.

Envolvimento nas redes sociais Média Mediana  Desvio- = Assimetria Curtose
padrao
CONSUMO
Eu li as publicacées deste evento nas 4,21 4 =0,64 -0,5 0,69

redes sociais.
Eu vi fotografias, imagens e videos 4,24 4 =0,70 -0,8 0,94
deste evento nas redes sociais.

CONTRIBUICAO
Eu cliquei no “gosto/adoro” nas 3,81 4 =1,08 -1,17 0,99
publicagbes deste evento nas redes
sociais.
Eu comentei as publicagdes deste 2,80 3 =1,46 -0,02 -1,55
evento nas redes sociais.
Eu partilhei as publicacdes deste evento 2,86 3 =1,46 -0,06 -1,52

nas redes sociais.

CRIACAO
Eu fiz publicacdes sobre este evento nas 2,90 3 =1,37 -0,03 -1,33
redes sociais.
Eu escrevi avaliagGes relacionadas com 2,62 2 =1,35 0,18 -1,45

este evento nas redes sociais.
Tabela 17 Métricas estatisticas sobre o envolvimento digital dos inquiridos nas redes sociais do evento
Fonte: Elaboragdo prépria
A Tabela 17 evidencia um padrdao muito claro quanto ao envolvimento digital dos
inquiridos com a Feira de S. Mateus: nos itens de consumo, as médias sdo elevadas (4,21 e 4,24)
e as medianas iguais a 4, com desvios-padrdo baixos (=0,64—0,70) e assimetria negativa. Tal
configuragcdo demonstra que a esmagadora maioria dos respondentes |é as publicagdes e vé

fotos/videos da feira, com forte concentracdo nos niveis 4 e 5 (curtose positiva). A luz do
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pensamento de Schivinski et al.(2016) , estamos perante um envolvimento passivo, mas grande:
o feed da feira é efetivamente consumido como fonte de informacdo e entretenimento, o que

garante alcance e visibilidade da “marca-evento”.

Na dimensdo de contribuicdo, o cendrio torna-se mais heterogéneo. O clique em
“gosto/adoro” apresenta uma média ainda confortavel (3,81), mas ja com desvio-padrdo
superior (=1,08), assimetria bastante negativa (-1,17) e curtose positiva: existe um grupo
relevante que interage com frequéncia, mas também muitos utilizadores mais reservados. Nos
comportamentos que exigem maior esforco — comentar (M = 2,80) e partilhar (M = 2,86) — as
médias aproximam-se do ponto intermédio da escala, os desvios-padrao sdo elevados (=1,46) e
a curtose é claramente negativa. Ou seja, a base de utilizadores que comenta e partilha é mais
estreita e dispersa, confirmando a ideia de Schivinski et al. (2016) de que nem todos os

consumidores que consomem conteldo avangam para niveis de participagao ativa.

Na dimenséao de criacdo, as médias descem ainda mais (2,90 para fazer publicac¢oes, 2,62
para escrever avaliacGes), com medianas de 3 e 2, desvios-padrdao elevados e curtose
fortemente negativa. Estatisticamente, isto traduz uma distribuicdo plana, sem consenso, em

gue muitos respondentes quase ndo produzem conteldo préprio sobre o evento.

Em termos tedricos, confirma-se o padrao tipico das redes sociais: um grande grupo de
lurkers (consumidores passivos), um grupo intermédio que reage ocasionalmente e uma minoria

que efetivamente cria e dissemina conteldos sobre a marca.

Desta reflexdo resultam as seguintes conclusdes:

(i) O envolvimento digital com a Feira de Sdo Mateus é forte no que diz respeito ao
consumo de conteldo, garantindo notoriedade e presenca constante no quotidiano digital dos

visitantes.

(i) A participacdo ativa (contribuicdo e, sobretudo, criacdo) é bem mais limitada e
fragmentada, o que indica que o potencial das redes sociais para gerar word-of-mouth organico

e conteldos gerados pelo utilizador ainda carece de ser plenamente explorado.

(iii) Do ponto de vista de gestdo, os dados sugerem a necessidade de estratégias que
reduzam a distancia entre consumo e criagdo — por exemplo, desafios, hashtags, concursos,

convites explicitos a partilhar experiéncias —, reforcando o papel dos visitantes como cocriadores
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da narrativa digital da feira, em sintonia com o que Schivinski et al. (2016) apontam como

caminho para um envolvimento mais profundo e gerador de valor para a marca.

F. Questdes de sugestdes

Jé viu publicagdes da Feira de Sdo Mateus relacionadas com temas de responsabilidade social

(como sustentabilidade, inclusdo ou comunidade)
84 respostas

® Sim
@ Nzo

Nzo tenho a certeza

Grdfico 1 Temadtica da sustentabilidade nas redes sociais

Fonte: Google Forms

Ha pergunta do questionario “Ja viu publica¢des da Feira de Sdo Mateus relacionadas
com temas de responsabilidade social (como sustentabilidade, inclusdo ou comunidade) foram
obtidas cerca de 84 respostas. Verificou-se que 71,4% da amostra (60 inquiridos) responderam
afirmativamente, 8,3% (7 inquiridos) asseguraram nunca ter visto qualquer tipo de publicagdo
relacionada com a tematica em estudo e 20,2% dos inquiridos revelaram incerteza se ja tinham
consumido conteudos sobre sustentabilidade, inclusdo ou comunidade através das redes sociais

da Feira de S3o Mateus.

Com base nos dados recolhidos, é possivel constatar que a falta de seguranga
demonstrada por parte dos participantes quanto a visualiza¢do destes conteddos podera estar
associada a um menor nivel de aten¢do a este tipo de publica¢gdes. Em alternativa, esta falta de
seguranca podera também dever-se a reduzida frequéncia com que tais contelddos sdo
partilhados nas paginas do evento, levando a que se diluam entre os restantes conteldos
publicados de maior volume. Esta hipdtese sera refletida e aprofundada na analise das redes

sociais escrutinada no tdpico seguinte.
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Em contrapartida, 71,4% da amostra afirma ja ter contactado com publicacdes
associadas a tematica, o que se conclui que a Feira de S3o Mateus esta a conseguir posicionar-
se digitalmente, com uma imagem socialmente responsavel. Contudo esta percec¢do ainda nao
é a totalidade da amostra, revelando que esta projecdo nao esta consolidada e carece de uma
estratégia de comunicacado digital rigorosa, consistente e explicita quanto aos conteudos de

responsabilidade social.

Com que frequéncia costuma ver este tipo de publicagdes nas redes sociais da Feira de Sao
Mateus?

84 respostas

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
Raramente

@® Nunca
@ Nao se aplica

Grdfico 2 Frequéncia com que os inquiridos viram publicagbes

Fonte: Google Forms

O grafico representado no grafico 38 permite correlacionar as respostas obtidas na
pergunta anterior com a frequéncia com que os inquiridos afirmam ter contacto com os
conteudos relacionados com sustentabilidade, inclusdo e comunidade. Os resultados mostram
que 48,8% dos inquiridos veem estas publicagdes ocasionalmente, 26,2% referem visualiza-las
frequentemente, 17,9% indicam que as veem raramente e 7,1% assinalam que a questdo ndo se

aplica, dado que nunca tiveram contacto com estas publicac¢des.

A distribuicdo acima mencionada demonstra que, embora existe um contacto com os
conteldos de responsabilidade social (grafico anterior 37), parte dessa amostra (48,8%) declara
que visualiza estas temdticas nas plataformas digitais do evento “ocasionalmente”, enquanto
cerca de um quarto dos inquiridos ressalva que toma conhecimento destes conteudos

“frequentemente”.
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Os individuos que selecionaram a opg¢do “raramente” (17,9%) representam um grupo
gue reconhece a existéncia deste tipo de contelddos, mas que os identifica como pouco presente

nas plataformas digitais do evento.

A auséncia de respostas a opg¢do “Nunca” permite averiguar que entre os que
responderam a questao, todos ja tiveram em algum momento contacto com os conteldos desta

natureza, seja ela de forma frequente ou nao.

Em suma, estes dados permitem concluir que a tematica é, efetivamente, percecionada
pelos visitantes da Feira de Sdo Mateus representados neste universo como recorrente, embora

num patamar que necessita de maior regularidade na publicacdo dos conteudos desta natureza.

Considera que as publicagdes sobre responsabilidade social aumentam o seu interesse em visitar a
Feira de Sdo Mateus?

84 respostas

@ Sim, aumentam bastante o meu
interesse

@® Aumentam um pouco
Nao tém impacto no meu interesse
@® Reduzem o meu interesse

@ N&o se aplica/ N&o vi publicagées sobre
esses temas

Grdfico 3 Interesse e a FSM

Fonte: Google Forms

Por meio dos dados obtidos no grafico acima representado, foi possivel avaliar as
percec¢des dos inquiridos face ao impacto que os conteldos das redes sociais relacionados com
a responsabilidade social exercem influéncia no seu interesse direto em visitar a Feira de Sao

Mateus.

Os resultados demonstram que cerca de 42,9% dos participantes afirmam que estas
publicagbes tém influéncia aumentando bastante o seu interesse em visitar o evento, valor que
representa quase metade da amostra. Além disso, 38,1% consideram que estas publica¢des

aumentam um pouco o seu interesse.
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Em contrapartida, apenas 15,5% consideram que esta abordagem nas redes sociais ndao
influencia em nada o seu interesse em passar pela Feira de Sdo Mateus. Por fim, para 3,6% dos
inquiridos ndo se enquadram na questdao em estudo, por ndo terem em nenhum momento

contacto com as publicagdes.

Na perspetiva do modelo tedrico de Schivinski, Christodoulides e Dgbrowski (2016), o
conteudo relacionado com a responsabilidade social exerce uma influéncia positiva na atitude e

envolvimento.

O que mais o/a marcou nas publicagdes sobre sustentabilidade, inclusdo ou comunidade?

84 respostas

A preocupagao ambiental (ex.:
reciclagem, copos reutilizaveis,...
As agdes de incluséo (ex.:
acessibilidade, igualdade, diver...
As iniciativas de apoio a
comunidade local (ex.; solidari...
A forma criativa como os temas
foram comunicados

46 (54,8%)
45 (53,6%)
29 (34,5%)

-31 (36,9%)

A frequéncia/consisténcia das

14 (16,7%
publicagdes ( )

Nada em particular me marcou 8 (9,5%)

0 10 20 30 40 50

Grdfico 4 Elementos impactantes das publicagbes
Fonte: Google Forms

A pergunta “O que mais o/a marcou nas publicacdes sobre sustentabilidade, inclusdo ou
comunidade” foram recolhidas 84 respostas que permitiram identificar alguns comportamentos
no que toca aos elementos que tiveram maior impacto nos inquiridos. A opcdo que relne um
maior volume de respostas (54.8%) trata-se da preocupagdo ambiental, seja através da
reciclagem, utilizacdo de copos reutilizaveis, ado¢do de energia ou a reducgdo de residuos. Esta
tendéncia reforca que os conteldos que estdo intrinsecamente ligados a sustentabilidade

exercem um maior impacto sobre o publico.

Com um valor muito proximo da op¢do mencionada anteriormente, as acdes de inclusdo
também obtiveram cerca de 53,6% de respostas, o que demonstra que as praticas relacionadas
com a acessibilidade (corredor azul), a igualdade (Sala de Regulamentacdo Sensorial) ou

diversidade sdo importantes e facilmente identificadas nas publica¢Ges.
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As iniciativas de apoio local, como é o exemplo do desafio da Eco-Bike, que reverteu
cerca de 10 céntimos por cada quilometro para uma instituicdo (Confraria de Sdo Antdnio)
representam o terceiro aspeto mais impactante, reunindo 34,5% das respostas (29

participantes).

Cerca de 31 individuos destacam a forma criativa como os temas foram abordados,
reforcando a teoria de que é importante a utilizagcdao de formatos apelativos e a construcdo de
imagens criativas. Demonstrando que até uma tematica densa pode também ser apresentada

de forma leve.

Por outro lado, somente 8 individuos selecionaram a opc¢ao de que “nada em particular

0s marcou”.

Que melhoria sugere para a comunicagao destes temas nas redes sociais da Feira de Sdo Mateus?

84 respostas

Tornar as mensagens mais Vvis... 26 (31%)
Mostrar exemplos concretos de... 47 (56%)
Publicar com maior frequéncia... 28 (33,3%)
Dar mais destaque as pessoas... 47 (56%)
Usar linguagem mais simples e... 16 (19%)
Criar mais conteldos interativo... 30 (35,7%)
Nenhuma melhoria necessaria 5 (6%)

1(1,2%)

Grdfico 5 Sugestdes de melhoria
Fonte: Google Forms

A partir dos dados recolhidos, que totalizam 84 respostas, foi possivel identificar as
principais percecées dos inquiridos no que diz respeito as sugestdes de melhoria que
consideram ser importantes incluir na estratégia de comunicacdo dos conteldos de

responsabilidade social nas plataformas da Feira de Sdo Mateus.

Os dados permitem deduzir que a sugestao mais vezes mencionada pelos participantes
concerne a caréncia de tornar as publicagbes mais humanizadas, através de relatos e
testemunhos reais. Cerca de 56% da amostra (47 individuos) afirmam que seria uma mais-valia

a divulgacdo de um maior nimero de a¢des concretas, de forma a validar o posicionamento de

85



responsabilidade social promovida pelo evento. Com a mesma percentagem (56%), os
participantes refletem sobre a importancia de dar voz e visibilidade as pessoas envolvidas. Estas
duas sugestdes de melhoria indicam que grande parte da amostra tem preferéncia por

conteudos que aproximem o publico das iniciativas, tornando-as mais tangiveis.

No contexto do envolvimento, cerca de 35,7% (30 inquiridos) sugerem a criagao de
conteudos que contenham a vertente interativa, de modo que estes consigam participar de
forma ativa. Além disso, 33,3% consideram importante aumentar a frequéncia das publicac¢des,

corroborando a possibilidade ja analisada no grafico 38.

Outra sugestdo de melhoria que recolhe uma expressiva percentagem de respostas
(31%) consiste em tornar as mensagens mais visuais, evitando conteudos pouco atrativos

esteticamente ou com excesso de informagao.

As recomendacdes com menos expressdo, ndo sendo algo de grande relevancia para os
inquiridos, dizem respeito a sugestdo de usar uma linguagem mais simples, referida apenas por
19% dos inquiridos. Por fim, 5 das respostas indicam ndo ver necessidade de qualquer tipo de

melhoria.

Considera a Feira de Sdo Mateus um evento sustentavel?
84 respostas

® Sim
® Nzo
Nao tenho opinido formada

Grdfico 6 Considera a FSM sustentdvel?
Fonte: Google Forms

O questionario finaliza com a pergunta “Considera a Feira de Sdo Mateus um evento
sustentavel?”, esta procura entender de forma direta a percecdo global dos visitantes

relativamente a Feira de Sdo Mateus enquanto evento sustentavel. Ao mesmo tempo, a questdo
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do inquérito apoia-se a pergunta de partida desta investigacdo “De que modo é percebida a

comunicacao digital da responsabilidade social na Feira de Sdo Mateus”.

Os resultados obtidos através da aplicacdo da pergunta em observacdo indicam que
77,4% consideram a Feira de S3o Mateus um evento sustentavel, demonstrando que a sua
percecdo tende para uma avaliagdo positiva quanto as praticas adotadas assim como a forma

como as mesmas sdo comunicadas nas plataformas digitais.

Noutra 6tica, 19% dos participantes afirmam ainda ndo ter uma opinido bem formada,

o que pode indicar diferentes conclusdes, tais como:

a) Apesar dos inquiridos terem contacto com algumas das iniciativas seja através das
redes sociais ou no proprio evento, ndo possuem informacdo suficiente para
fomentar uma opinido;

b) Uma vez que o processo de certificacdo de evento sustentavel do certame é algo
gue ocorreu recentemente (2023) ainda ndo posicionam a Feira de Sdo Mateus
nesse patamar;

c) Na&o possuem clareza comunicacional, e reconhecem a necessidade de maior

frequéncia de publicagdo de conteldos desta natureza.

Apenas 3,6% inquiridos confirmam que ndo reconhecem a Feira de S3o Mateus como um evento

sustentdvel, esta percentagem representa uma minoria da amostra.
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3.1.2. Discussao dos dados obtidos

A analise dos dados recolhidos interpretados com base no enquadramento tedrico da
presente investigacdo permite compreender a forma como os visitantes da Feira de Sdo Mateus
percecionam a Responsabilidade Social. E possivel adiantar que os dados sdo positivos, embora

marcada por algumas assimetrias entre algumas das dimensGes mencionadas.

Globalmente, os resultados desta seccdo mostram que a Feira de S3o Mateus dispde,
atualmente, de um capital muito sdélido de legitimidade social, apego emocional e confianca
organizacional, sustentado por um publico maioritariamente jovem, escolarizado, regional e
altamente familiarizado com o evento. Os visitantes percecionam a feira como socialmente
responsdvel, fortemente enraizada na comunidade e na cultura local, segura, inclusiva e
promotora de bem-estar, e mantém com ela uma relagdo que vai além do consumo esporadico:
apoiam ativamente a continuidade do certame, falam dele de forma positiva e recomendam-no

a outros, reforcando um circulo virtuoso de word-of-mouth e fidelizacdo.

Contudo, a mesma andlise evidencia fragilidades que ndo podem ser ignoradas. As
avaliagdes sao significativamente mais heterogéneas quando se trata de pregos de venda justos,
direitos dos colaboradores e, em menor grau, de gestdo ambiental. Ou seja: o publico confia na
Feira e sente-se emocionalmente ligado a ela, mas mostra maior reserva sempre que entra em
jogo a dimensdo econdmico-ética “de bastidores”. Do lado digital, o envolvimento é muito forte
na dimensdo do consumo de conteudos (ver, ler, acompanhar), mas claramente mais fragil na
contribuicdo e criagdo (comentar, partilhar, produzir publicacGes ou avaliages), o que significa
que o potencial das redes sociais para gerar prova social e conteldos espontdneos ainda esta

longe de ser plenamente explorado. analise de resultados

Deste quadro emergem algumas linhas de acdo estratégicas claras para a entidade

organizadora:

(i) Reforgar a transparéncia econdmico-ética, comunicando de forma clara politicas de
precos, critérios de selecdo de expositores e principios de respeito pelos direitos dos
colaboradores (condi¢gdes de trabalho, seguranga, horarios), incluindo exemplos concretos e

evidéncias praticas;
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(ii) Tornar a sustentabilidade mais visivel, ndo apenas enquanto discurso, mas através
de iniciativas com maior abrangéncia (gestdo de residuos, reducdo de plasticos, mobilidade

sustentavel) e narrativas consistentes nas redes sociais e no recinto;

(iii) Transformar visitantes em embaixadores digitais, reduzindo a distancia entre
consumo e criacdo: desafios com hashtags especificas, concursos de fotos/videos, desafios

dinamizados por influenciadores locais, estimulo a partilha de testemunhos e avaliag¢oes;

(iv) Capitalizar o forte apego a “marca-evento”, criando programas de comunidade
(cartdo de amigo da Feira, vantagens para visitantes recorrentes, envolvimento em a¢Ges sociais
e culturais) que formalizem essa proximidade e a devolvam a comunidade. Através da aplica¢do
do questionario e a respetiva andlise das respostas obtidas foi possivel compreender de forma
detalhada a percec¢do dos visitantes relativamente a forma como a Feira de Sdo Mateus se
posiciona enquanto evento sustentdvel e a maneira como comunica digitalmente este tipo de
conteldos. Contudo, o presente estudo apresenta um conjunto de limitagdes que importa

reconhecer.

Em primeiro lugar, o questiondario pode eventualmente ter sofrido de viés de avaliacgdo,
ou sejam a presenca de resposta ao inquérito por participantes que acreditam ter conhecimento
suficiente sobre o constructo em avaliagdo, quando na realidade essa perce¢do pode ndo
corresponder a sua literacia sobre o assunto. Esta discrepancia pode influenciar a forma como
validam as prdaticas levadas a cabo pelo evento, tornando algumas respostas menos precisas ou

excessivamente positiva.

Outra limitacdo, passa por reconhecer que a amostra de 104 participantes é reduzida
quando comparada a dimensdo geral do evento, limitando a representativa estatistica do
estudo. Esta limitacdo é agravada pelo facto de a amostra apresentar uma concentra¢do de
individuos pertencentes a faixas etarias mais jovens, que estdo mais familiarizados com
ambientes digitais e por isso mais propensos a participar e partilhar inquéritos via online. De
igual forma, os grupos etarios menos ativos no digital poderdo estar sub-representados, o que
condiciona a diversidade do perfil sociodemografico do participante e, consequentemente, a

variedade das respostas recolhidas.
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3.2 Andlise de Contetidos

Entre 7 de agosto de 2025 a 21 de setembro de 2025, periodo correspondente ao inicio
e término da edicdo anual da Feira de S3o Mateus, foram identificadas 199 publica¢cdes na
pagina oficial de Instagram do certame. Sendo, 11 os conteldos que revelaram uma ligacao

direta a tematica em estudo presentes nesta plataforma digital.

No mesmo intervalo temporal, a pdgina oficial de Facebook registou cerca de 162
publicacdes entre fotografias e videos, apresentado um volume comunicacional igualmente
significativo. Deste conjunto, 7 conteldos estdo associados a responsabilidade social,

sustentabilidade e comunidade.

Importa ressalvar que, no calculo do nimero de publicacdes diretamente relacionadas
com a tematica em estudo, ndo foram consideradas as histérias do Instagram e Facebook ou as
transmissOes em direto. A exclusdo destes formatos justifica-se pelo facto de apresentarem uma
duracdo publica limitada de 24 horas, o que inviabiliza a sua contabilizacdo e posterior andlise.
Assim, os valores apresentados referem-se exclusivamente aos conteudos publicados de forma

permanente em ambas as plataformas digitais.

No que respeita a comunidade seguidora das plataformas digitais da Feira de Sao
Mateus, a pagina oficial de Instagram retne 90.2 mil seguidores, contabiliza 2 254 publica¢des
e segue 211 contas, entre as quais se incluem, maioritariamente, artistas que integraram a

programacao do evento em edi¢des anteriores.

Relativamente ao Facebook, a pagina oficial criada a junho de 2014 apresenta um
alcance ainda mais elevado, reunindo aproximadamente 114 mil seguidores, seguindo um total

de 130 paginas ou perfis.

Na tabela 5, podemos observar a distribuicdo mensal do nimero de publicacdes
realizadas nas plataformas digitais do evento ao longo do ano de 2025. Os dados permitem
evidenciar uma assimetria na comunicacgao digital entre os meses que antecedem o evento e o

periodo correspondente a sua concretizagdo.

Nos primeiros cinco meses do ano, observa-se um nimero de publica¢des reduzido em
ambas as plataformas, variando entre 1 e 11 conteldos mensais no Instagram e entre 1 e 8 no
Facebook. A comunicacdo intensifica-se expressivamente nos meses de agosto e setembro. Em
agosto sdo contabilizados 138 conteuddos no Instagram e 114 no Facebook, enquanto em
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setembro se atingem os valores mais elevados com 175 no Instagram e 161 no Facebook. Estes
nimeros revelam um pico comunicacional, dada a necessidade de promover o evento,
dinamizar as atividades que estdo a acontecer em campo em tempo real e a criacdo de uma

interagao direta com o publico.

N2. de N.2 de
Publicagées no | Publicacdes no
Instagram Facebook
2025 2025
Janeiro 4 5
Fevereiro 7 6
Margo 12 8
Abril 7 5
Maio 4 1
Junho 29 23
Julho 35 26
Agosto 138 114
Setembro 175 161
Outubro 1 1
Novembro 0 0
Dezembro - -

Tabela 18 Publicagbes no Instagram

Elaboragdo prépria

3.2.1. Analise ao Facebook

Conforme mencionado anteriormente, a pdgina oficial de Facebook da Feira de Sado
Mateus foi criada em junho de 2014 e conta até ao momento com 114 mil seguidores, este é

um forte canal de comunicagdo entre a feira e a sua organizagao (Viseu Marca) e o publico.

Numa anadlise global dos conteuddos publicados, observa-se que a pdagina segue uma
estratégia comunicacional estruturada, orientada para a promog¢do do evento como para o
refor¢o da sua identidade. Verifica-se ainda a integragao gradual de conteudos relacionados com

a preocupacao de natureza ambiental e social.

Nesta plataforma digital sdo publicados conteudos relativos as datas do evento, a
programacdo musical, os horarios de funcionamento, as condi¢des de acesso, comunicados e
iniciativas paralelas. A comunicacdo utilizada procura criar um envolvimento emocional com os
seguidores, recorrendo frequentemente a textos atrativos, linguagem jovem e entusiasta e

imagens com uma componente visual forte.
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Quanto ao ritmo da comunicac¢ao, e conforme apresentado na tabela 5, o volume de
publicacdes revela uma forte sazonalidade. Durante o periodo da realizacdo do evento, verifica-
se um aumento na producdo de conteudos, refletindo uma estratégia orientada para a

atualizacdo permanente dos seguidores relativamente as atividades que decorrem no recinto.

As publicagdes didrias demonstram uma elevada diversidade temdtica, incluindo
registos fotograficos, entrevistas, divulgacdo de artistas, vox-pops com a participacado do publico

e informacgoes relacionadas com medidas de seguranca ou comunicados de Ultima hora.

Orientando a presente andlise de contetudos para o nucleo central desta investigacao,
os conteudos associados a responsabilidade social, verificou-se que, no periodo em estudo,
foram partilhadas sete publicagdes relacionados diretamente com esta tematica na plataforma

Facebook. De seguida, iremos proceder a analise detalhada de cada um desses conteudos.

A primeira publicagdo em andlise trata-se de um conteddo composto por nove
fotografias que ilustram o novo Espaco de Regulacdo Sensorial disponibilizado aos visitantes,
mais especificamente para criancas com dificuldades neuroldgicas. Este conteudo foi publicado
a dia 11 de agosto de 2025, pelas 17h00 na pagina de Facebook do evento em parceria com a
Sirculos. Através das fotografias é possivel evidenciar ndo sé o espago que é disponibilizado ao
publico, mas como também alguns dos equipamentos concebidos para proporcionar um
espago tranquilo, acessivel e acima de tudo inclusivo para todas as criangas, familias ou

cuidadores que experienciem estimulos sensoriais de forma mais intensa.

O copy que acompanha o conteddo adota um tom emocional e de acolhimento,
destacando as principais caracteristicas do novo espaco da Feira de Sdo Mateus, tais como a
iluminacdo baixa, sons controlados e materiais confortdveis. A frase final “Porque a tradicdo
também é cuidar de todos”, resume a intencdo de inclusdo da iniciativa e contribui para um

storytelling alinhado com os valores de responsabilidade social e bem-estar dos visitantes.

Em termos numéricos, esta publica¢cdo revela um desempenho extremamente positivo,
registando 360 gostos, 31 comentdrios e 52 partilhas, tornando-se na publica¢gdo sobre esta
temdtica com maior interacdo no Facebook. A analise qualitativa dos comentdrios (figura 4)
demonstra um elevado nivel de aprovacdo por parte dos seguidores, que elogiaram a
sensibilidade da iniciativa, parabenizam a organizacdo pela preocupag¢ao com a inclusao e a
importancia de oferecer momentos de tranquilidade a criangas com necessidades sensérias
sensiveis. Exemplos destes comentarios foram “Uma iniciativa que honra o verdadeiro sentido
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de inclusdo” ou “Maravilhosa ideia...parabéns pela sensibilidade” mostram uma rececdo
positiva. Importa reconhecer que nesta publicacdo ndo foram registados qualquer tipo de

comentarios negativos.

Feira de Sdo Mateus « Sirculos

11de agosto - &
Novidade!
¥ © Novo espaco Regulag3o Sensorial na Feira de S3o Mateus!
Um cantinho calmo, seguro e adaptado para quem sente... Ver mais

gecULe

Crianga

OD = a 352 outras pessoas 31 comentédrios 52 partilhas
d% Gosto () comentar £ Partilhar

Ver mais comentarios

EJ Ideia fantastica,um muiiiito obrigada por essa iniciativa e de pensar nas criangas que
precisam de momentos de paz € s0ssege . A o

t3zem Gosto Responder :0D

Figura 3 Publicagdo do Facebook n. 1

Fonte: Retirado da pdagina de Facebook oficial da Feira de Sdo Mateus
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W pantastico. Obrigado ¥

13sem Gosto Responder 2@
k, Rute Martins
Gosto Responder 2@
(;' Ana Luisa
Muito sucesso e parabéns por esse espago incrivel &
13sem Gosto Responder o0

Ver 1 resposta

(J Cristina Mendes
Excelente iniciativa! Parabéns!!!

1 Gosto Responder (s)w]

Inés Henriques
Uma iniciativa que honra o verdadeiro sentido de inclusao!

13sem Gosto Responder (v]

[ § sdolages
Parabéns pela ideia, sensibilidade e oportunidade de Inclusao! ¢ @

Gosto  Responder (v)
Figura 4 Feedback publicagdo n.1 do Facebook

Fonte: Retirado da pagina de Facebook oficial da Feira de Sao Mateus

Na figura 6, podemos observar a segunda publicacdo com referéncia ao tema em
analise, datada a 12 de agosto de 2025, quatro dias apds o inicio da edicdo de 2025 da Feira de
Sao Mateus. Trata-se de um video de 52 segundos, em formato reels, que apresenta cerca de
cem criangas dos ATL de Viseu a formarem uma moldura humana na Feira de S3o Mateus. O
copy associado ao conteudo destaca a tematica da sustentabilidade, realcando a necessidade
de construir um futuro mais verde e consciente através de pequenas acées do dia a dia. O post
convida o publico a conhecer outras atividades da feira focadas na sustentabilidade, como a
Rota da Consciéncia Ambiental, o Ecoponto em forma de peixe, os murais de sustentabilidade,

o Desafio da Eco-Bike e a visita ao Espaco da Sustentabilidade.

A publicagdo em analise destaca um dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel que
a Feira de Sao Mateus se comprometeu a cumprir no momento da sua certificagdo como feira
sustentavel, que é a educagao e sensibilizagdo. Ao envolver criangas e promover atividades

pedagdgicas, evidencia-se o caracter educativo da agao.

Quanto a chamada para a acdo (Call to Action - CTA), esta incentiva o publico a assistir
ao video e a participar nas atividades do evento. No que concerne as intera¢des do publico, a
publicacdo conta com 118 gostos, 3 comentdrios e 10 partilhas. O nimero de gostos permite

constatar uma rececdo positiva por parte do publico a este tipo de iniciativas.
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Relativamente ao video, este promove uma narrativa emocional que fortalece a ligacao
com o publico através de uma temadtica sensivel. A inclusdo de criancas reforca a ideia de
responsabilidade social que deve ser transmitida de geracdo em geracdo. A utilizacdo de
hashtags (#feirasaomateus, #viseu, #iviseumarca) facilita o alcance organico, aumentando a sua

presenca no meio digital.

e Feira de S30 Mateus — =m Feira De Sao Mateus Viseu

12 de agosto - Viseu - &
@ & Quando 3 sustentabilidade ganha forma... humana!

Cerca de uma centena de criangas dos ATLs de Viseu juntaram-se para criar a Moldura Humana da
Feira de Sdo Mateus, celebrando um futuro mais verde e consciente. @

Pequencs gestos de hoje, que constroem as grandes mudangas de amanh3.

4 V& aqui como estas criangas encheram a Feira de S30 Mateus de energia, cor  esperanga &
participa nas outras atividades da Feira sustentivel: Rota da Consciéncia Ambiental, Ecoponto em
forma de peixe. Murais da Sustentabilidade, Desafio Eco-Bike e visita o Espaco da Sustentabilidade.

#feirasaomateus #viseu #viseumarca

00 ea

ﬂ; Gosto

6 outras p s 10 partilhas

) Comentar £ Partilhar

Figura 5 Publicagdo do Facebook n. 2
Fonte: Retirado da pdagina de Facebook oficial da Feira de Sdo Mateus

O terceiro conteddo em andlise, foi divulgado no dia 18 de agosto de 2025, onde
relembra as duas novas estruturas disponibilizadas pela Feira de S3ao Mateus no Pavilhdo
Multiusos: o Espago Bebé e o Espaco de Regulagdo Sensorial, ambos concebidos pela marca
Sirculos. A publicagdo é composta por varias fotografias onde apresentam os espagos, o seu

design e os equipamentos disponiveis.
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O texto acompanha as imagens através de uma narrativa clara e informativa. Sdo
destacados elementos como a zona de amamentacao, fraldario e area de alimentacdo, no caso
do Espaco Bebé, e caracteristicas de conforto sensorial no Espago de Regulagdo Sensorial, como

a iluminacdo baixa, sons tranquilos e materiais adequados.

Através desta publicacdo é possivel transmitir um storytelling baseado na preocupacao
da feira com a inclusdo, o acolhimento e a criagdo de ambientes seguros para todo os visitantes.
Esta linha de pensamento culmina com a mensagem final “Porque a Feira de S3o Mateus é feita

para todos — e para cada um”.

Em termos de envolvimento do publico, esta publicagdo registo 129 gostos, 5
comentarios e 5 partilhas, um nivel de envolvimento moderado, mas positivo, sobretudo

considerando a natureza informativa do post.

M\ Feira de Sio Mateus
18 de agosto - &

Novidades: Espago Bebé e Espago Regulagdo Sensorial by Sirculos

A pensar em todas as familias, o evento disponibiliza dois novos espagos no Pavilhdo Multiusos,
que reforgam o nosso compromisso com uma Feira socialmente mais sustentavel e inclusiva:

7 Espago Bebé
Um cantinho especialmente dedicado aos pais e cuidadores, com fraldario, zona de amamentagao
e alimentagdo, para que os momentos em familia sejam vividos com mais conforto e tranquilidade.
»* Espago Regulagdo Sensorial
Uma drea calma e segura, com iluminagdo suave, sons tranquilos e materiais pensados para quem
sente o mundo de forma mais intensa. Um refigio pensado para criangas e familias, que promove
© bem-estar e a inclusdo de todos.

Porque a Feira de Sdo Mateus é feita para todos — e para cada um. @

Centrg

de Saude
Integrada
de Sandrina
Sousa

oo Jose Gomes e a 128 outras pessoas 5 comentérios 5 partilhas

Figura 6 Publicagdo do Facebook n. ©3

Fonte: Retirado da pdagina de Facebook oficial da Feira de Sdo Mateus
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A quarta publicacdo, datada a 21 de agosto de 2025, apds 14 dias do inicio da 6332
edicdo da Feira de S3o Mateus, apresenta um conteldo em formato reels, protagonizado pelos
reporteres da FSM TV, que exploram de forma descontraida e divertida as estruturas de
carpintaria sustentavel presentes no recinto. Estes materiais, desenvolvidos por um dos
patrocinadores da feira, sdo apresentados ndo apenas como elementos decorativos, mas como
simbolos de inovacdo, sustentabilidade e tradicdo. A utilizacdo de hashtags
(#FeiradeSaoMateus, #Desporto, #BemEstar e #Sustentabilidade) demonstra a intencdo de

captar um publico mais jovem e digitalmente ativo.

No que diz respeito as métricas de interacdo, a publicacdo obteve 92 gostos, 2

comentdrios e 2 partilhas, nimeros inferiores aos observados noutras publicacdes analisadas.

P Feira de Sdo Mateus
21 de agosto - @

Na Feira mais sustentavel do pais tudo se constrdi... sobretudo amizades!

Porque na @feirasaomateus também se constroem relagdes sustentaveis, os nossos
apresentadores — @beatrizcsantos0 @ahcorairam e @vascocastromelo — mostraram, de forma
divertida, as peas de carpintaria espalhadas pelo recinto.q

Obra do patrocinador oficial Freescale - Carpintaria de Gumiei, estas estruturas nio s3o apenas
cendrios: sdo simbolos de inovagdo e sustentabilidade.

o Ve o reels e descobre como a carpintaria se mistura com a tradig3o, a inovagdo e, claro, muita
diversdo.

#FeiradeSaoMateus #Desporto #BemEstar #Sustentabilidade

o0 e a 91 outras pessoas 2 partilhas

dY Gosto Q) Comentar A Partilhar

Figura 7 Publicag¢éo do Facebook n.2 4

Fonte: Retirado da pdagina de Facebook oficial da Feira de Sdo Mateus

A préxima publicagdo em andlise foi partilhada a 22 de agosto de 2025 pelas 11h00 onde
o objetivo da mesma passa por promover o Desafio Ecobike, uma iniciativa com cariz ambiental

e solidario.
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O conteudo é composto por quatro imagens de grafismo simples, mas apelativo,
utilizando o amarelo como fundo. As imagens divulgam os principais elementos do desafio: o
objetivo global dos 5 000 km pedalados, a doacdo de 10 céntimos por quildmetro a Confraria de
Santo Antdnio de Viseu, e a apresentacao dos parceiros e patrocinadores envolvidos na acao.
Nesta publicacado, as imagens tém o papel de sintetizar a informacao operacional de forma clara

e contribuindo para uma rapida compreensao.

O copy construido adota um tom motivacional e orientado para a acdo através de
expressdes como “Pedala pelo ambiente” ou “Tu pedalas. O planeta agradece. E a solidariedade

cresce”.

Quanto a interacdo obtida através deste post, foi contabilizada apenas 32 gostos. Tal
desempenho pode estar associado ao cardcter mais informativo e na escolha do design

resultando numa menor interagdo e envolvimento emocional da comunidade digital.

Feira de Sdo Mateus
P 22 de agosto - @

%, @ Pedala pelo ambiente. Ganha prémios.
46 dias. 5.000 km.
1... Ver mais

RESULTADO

INSTITUICAO DE SOLIDARIEDADE
SOCIAL SELECIONADA

ECO-BIKE

PEDALA PELO AMBIENTE
E GANHA PREMIOS

0D c. 330 outras

dY Gosto Q) comentar £> Partilhar

Figura 8 Publicagdo do Facebook n. ©5

Fonte: Retirado da pdagina de Facebook oficial da Feira de Sdo Mateus

A sexta publicagdo em andlise, foi publicada a 25 de agosto e partilhada na pagina de
Facebook da Feira de S3o Mateus, e apresenta-se em formato de video com 1 minuto e 24

segundos dedicado a divulgacdo da Sala de Regulacdo Sensorial. Este conteludo integra a
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estratégia comunicacional centrada na promocgao da inclusao, acessibilidade e bem-estar de
todos aqueles que visitam o certame, reforcando o posicionamento do mesmo enquanto um

espaco socialmente responsavel.

O copy que acompanha a reportagem contextualiza o projeto, destacando a parceria
com a Sirculos e apresenta uma afirmacao forte “A Feira de Sdo Mateus é para todos. Este ano,

mais do que nunca”.

O video conta com os testemunhos de Sandrina Sousa, terapeuta da fala, e de Luana
Melo, terapeuta ocupacional, oferecendo uma legitimacao técnica e institucional desta acao.
Este tipo de conteldo, baseado na explicacdo técnica ou testemunhos permite fundamentar de
forma clara a missdo do projeto para além de conferir profundida informativa e aumentar a

credibilidade da iniciativa.

Em termos de desempenho digital, a publicacdo registou 53 gostos, 1 comentario e 3
partilhas, um nivel de interacdo moderado. A relevancia desta publicacdo no ambito da
comunicacdo da Feira de S3o Mateus é importante no sentido de dar voz aos profissionais
envolvidos e ao explicar o racional por detrds da criagdo do espaco.

'@ Feira de Sdo Mateus e Sirculos
25 de agosto

§. "A Feira de Sdo Mateus € para todos. Este ano, mais do que nunca.”
Conhega aqui o novo conceito de promogdo da inclusdo e do bem-estar dos nossos visitantes com
a criagio de uma Sala de Regulagio Sensorial,

Um projeto em parceria com a Sirculos - Centro de Saude Integrada de Sandrina Sousa.

In¢a

/) i
Fala 23
upacion "

Sensori

fantil
LALLY)

SII2CULEG

Figura 9 Publica¢éo do Facebook n. 26

Fonte: Retirado da pdagina de Facebook oficial da Feira de Sdo Mateus
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O ultimo conteldo publicado na pagina de Facebook relacionado com a tematica em
observacdo foi partilhado a dia 4 de setembro de 2025, de forma a assinalar o Dia da Inclusdo
vivido na Feira de Sdo Mateus com um conjunto de 20 fotografias que retratam as diversas

atividades realizadas ao longo da iniciativa.

O copy destaca a missdo da iniciativa, ressaltando que a inclusdo constitui uma
dimensdo primordial a vida de sustentabilidade defendida pela Feira de Sdo Mateus. O
storytelling utilizado recorre novamente a uma narrativa emocional e orientada para os valores
que o evento defende. Através da frase “experiéncias diferentes que despertaram os sentidos e
convidaram-nos a colocar-nos no lugar do outro” refor¢a a sensagdo de empatia, respeito e

compreensao pelo préximo.

A publicacdo alcangou 168 gostos, 2 comentdrios e 8 partilhas, revelando um nivel de

interacdo superior ao observado noutras publicacdes do mesmo ambito.

Feira de Sdo Mateus
! 4 de setembro - @
No Dia da Inclusdo, a Feira de Sdo Mateus reforgou o seu compromisso com a inclusdo como parte
fundamental da sua visdo de sustentabilidade @.
Através da musicoterapia Jy) do yoga e da danga ., vivemos uma tarde de experiéncias diferentes
que despertaram os sentidos # ## e convidaram-nos a colocar-nos no lugar do outro.

Uma Feira para todos. Sempre.

APPACDM de Viseu

| 4£{ P |
OO Jose Gomes e a 167 outras pessoas 2 comentérios 8 partilhas

dY Gosto Q) Comentar £ Partilhar

Ver mais comentarios

Figura 10 Publicagdo do Facebook n. 27

Fonte: Retirado da pdagina de Facebook oficial da Feira de Sdo Mateus
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Data de Plataforma

publicagdo

11 agosto Facebook
2025

12 agosto Facebook
2025

18 agosto Facebook
2015

21 agosto Facebook
2025

22 agosto Facebook
2025

25 agosto Facebook
2025

Mais relevantes w

Bernardo Dias
Parabéns

(‘\
@O

10sem Gosto Responder

()- Maria Ventura
PARABENS OBRIGADA ¢ @

10sem Gosto Responder

Figura 11 Feedback publicagéo n.7 do Facebook

Fonte: Retirado da pdagina de Facebook oficial da Feira de Sdo Mateus

Apds a anadlise detalhada de cada um dos conteldos relacionados com a tematica em

observacao, torna-se possivel efetuar um balanco das interacGes das publica¢des partilhadas na

plataforma Facebook na pagina da Feira de Sdo Mateus (Tabela 6).

4 setembro = Facebook

2025

Formato

Fotografias

Video

Fotografias

Video
Fotografia

Video

Fotografias

Tema

Espaco de
Regulagdo Sensorial
—apresentagao do
conceito (2)
Moldura Humana
com as criangas
Espaco Bebé e
Espago de
Regulagdo Sensorial
— servigos
disponibilizados (3)
Construcoes
sustentaveis (4)
Desafio EcoBike (5)

Sala de Regulagao
Sensorial —
Explicacdo Técnica
Dia da Inclusdo —
Atividades
APPACDM de Viseu

Tabela 19 Resumo da Interagéo no Facebook

Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Gostos

360

118

129

92

32

53

168

Comentarios

31

Partilhas

52

10

Total de
interagao

443

131

139

96
32

57

178

Através da analise das interagdes podemos constatar que estes revelam niveis distintos

de envolvimento por parte da comunidade digital. A publicagdo com um melhor desempenho

diz respeito a primeira vez que é divulgado o Espac¢o de Regulagdo Sensorial, publicada a 11 de

agosto, que obteve um total de 443 interagGes, destacando-se pelo forte envolvimento do

publico através de gostos, comentarios e partilhas. Em segundo lugar surge a publicagao relativa
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ao Dia da Inclusdo, de 4 de setembro de 2025, que registou um total de 178 interacdes,
demonstrando igualmente uma elevada aceitacdo e sensibilidade dos seguidores perante as

atividades com impacto social direto.

As restantes publicacGes analisadas apresentam niveis de interacdo moderado. Os
conteldos sobre o Espaco Bebé e o Espaco de Regulagdo Sensorial, registaram 139 interacdes,
enquanto o video sobre as construcdes de carpintaria dinamizados pelos repérteres da FSM TV
contabilizou 96 interagdes. A publicacdo de 25 de agosto, gerou cerca de 57 interacoes,

refletindo um envolvimento intermédio.

Por fim, a publicacdo relativa ao Desafio Ecobike, apresenta o valor mais baixo, com 32
interagBes. A este valor pode estar associado ao facto de ser um conteddo com natureza

informativa e menos emocional e ainda, a escolha do design.

De forma global, observa-se que apesar dos conteudos ligados a inclusdo,
responsabilidade social e sustentabilidade serem uma minoria na pandplia de conteudos

partilhados na conta do evento, estes tém o seu reconhecimento e impacto.

3.2.2. Analise ao Instagram

A pagina oficial de Instagram da Feira de S3o Mateus, regista uma comunidade digital
com cerca de 90 000 seguidores e mais de 2 200 publicagdes ao longo do tempo. A conta
apresenta uma consisténcia na publicacdo dos conteudos, alcance consideravel e mantém uma
selecdo criteriosa de perfis seguidos, o que propde uma abordagem estratégica em apenas
seguir os patrocinadores ou parcerias do evento e artistas que fazem ou ja fizeram parte da

programacao do mesmo.

O tipo de conteudo partilhado no Instagram é bastante diversificado, privilegiando as
experiéncias vividas na feira. Os reels constituem um formato central da pdgina, através de
reportagens, vox-pops, bastidores dos espetaculos musicais, entrevistas com artistas ou desafios
promovidos junto dos visitantes. Paralelamente a este tipo de conteudo sdo igualmente
publicados posts fotograficos com o best-of dos artistas, conteddos informativos sobre novas

iniciativas, sorteios e promocdes.
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A linguagem adotada combina proximidade e um tom de voz jovem. Expressdes como
“a nossa feira” sdo frequentemente utilizadas de forma a reforcar o sentimento de pertenca. Ao
mesmo tempo, a Feira de S3o Mateus integra no plano comunicacional, conteudos ligados as

preocupacdes sociais e ambientais levando a cabo o seu compromisso com a sustentabilidade.

No que diz respeito a estratégia de engagement, destacam-se os sorteios que
incentivam a que o seguidor identifique nos comentarios amigos, aumentando o alcance e a
visibilidade das publicacGes. Os post que promovem a venda de bilhetes para os espetaculos

musicais, com remissdo para a biografia, constituem chamadas a acdo para a compra.

De forma geral, destaca-se a forte identidade visual e discursiva como pontos fortes do
Instagram da Feira de Sdo Mateus. Contudo, existe oportunidades de melhoria, especialmente
no periodo pos feira, através da criacdo de um calenddrio de conteudos mais sistematico apds

o término do evento, de forma a manter a interacdo com a comunidade digital.

Seguidamente, serd efetuada uma andlise detalhada de cada um dos conteldos

publicados no Instagram que se relacionem com a tematica em estudo.

A primeira publicacdo em analise foi partilhada no dia 11 de agosto através da pégina
oficial da Feira de Sdo Mateus no Instagram. O conteldo da a conhecer a comunidade digital o

novo espacgo de Regulagdo Sensorial, destinado a criancas e familias.

Este foi partilhado de igual forma tanto no Instagram como no Facebook, esta estratégia
sugere uma comunicagdo integrada entre plataformas, de forma a maximizar o alcance e
garantir consisténcia na mensagem. A publicagdo mantém o mesmo copy, os elementos visuais

assim como a chamada para a agao.

Relativamente ao envolvimento e métricas, apesar da impossibilidade de acesso aos
gostos da publicagdo devido as definigdes da conta, é possivel observar 11 comentarios o que
representa uma aceitacao positiva por parte da comunidade digital em relacao a este tipo de

contetdo.
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." feirasaomateus e sirculos.pt

0 feirasaomateus Novidade! (&
" & & Novo espaco Regulacao Sensorial na Feira
de Sao Mateus!
Um cantinho calmo, seguro e adaptado para quem
sente o mundo de forma mais intensa @
lluminagdo suave;
44 Sons tranquilos;
Materiais pensados para o conforto de criancas
e familias.

Porque tradicdo também é cuidar de todos

@ eutayfran Que coisa linda! Parabéns! ¢ o

13sem 2aostos Responder
O Qv W

OOP Gostos: tuxal e outras pessoas
1/8

Figura 12 Publicagdo do Instagram n. °1

Fonte: Retirado da pagina de Instagram oficial da Feira de Sdo Mateus

A segunda publicag¢do foi igualmente partilhada em ambas plataformas com os mesmos
elementos textuais e visuais, assegurando a coeréncia na comunicacao da Feira de Sdo Mateus.
Quanto as interacdes desta publicacdo no Instagram, registaram-se 850 gostos e 8 comentarios,
o que indica um elevado nivel de apreciagdo por parte dos seguidores embora o envolvimento

em termos de comentarios tenha sido reduzido.

q feirasaomateus e ativate.nafeira
' Audio original

° feirasaomateus @ &5 Quando a sustentabilidade ganha forma...
humanal!

Cerca de uma centena de criangas dos ATLs de Viseu juntaram-se
para criar a Moldura Humana da Feira de Sao Mateus,
celebrando um futuro mais verde e consciente. @

Pequenos gestos de hoje, que constroem as grandes mudancas
de amanha.

"= Vé aqui como estas criangas encheram a Feira de Sdo Mateus
de energia, cor e esperanga e participa nas outras atividades da
Feira sustentével: Rota da Consciéncia Ambiental, Ecoponto em
forma de peixe, Murais da Sustentabilidade, Desafio Eco-Bike e
visita o Espago da Sustentabilidade.

#feirasaomateus #viseu #viseumarca

Parat

@ ana_henriques L T ¢

‘'®QvY R

3

iy s e wﬁ Gostos: tuxa.l e 850 outras pessoas
o 0 el M 8

o 2 T et Ll e 4 @I @ Adicionar comentario.
e - S 4 (S K
: 2 S S S e A

Figura 13 Publicagdo do Instagram n. ©2

Fonte: Retirado da pagina de Instagram oficial da Feira de Sao Mateus
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A terceira publicacdo datada a 18 de agosto de 2025 foi disseminada simultaneamente
no Instagram e no Facebook. Esta abordagem homogénea permite ao evento transmitir uma
mensagem uniforme e reforcar a sua identidade assegurando que todos os seguidores,
independentemente da rede social utilizada, recebem a mesma informacdo. Este conteldo foi
publicado em parceria com a Sirculos e a pagina Ativa-te na Feira (pagina destinada a conteudo

de bem-estar e desporto da Feira de Sdo Mateus).

Quanto ao desempenho da publicacdo no Instagram, registaram-se 470 gostos e 3

comentarios.

ﬂ feirasaomateus e 2 outras pessoas
. Feira De Sao Mateus Viseu

feirasaomateus Novidades: Espaco Bebé e Espaco Regulagdo
Sensorial by @sirculos.pt

A pensar em todas as familias, o evento disponibiliza dois novos
espagos no Pavilhdo Multiusos, que reforcam o nosso
compromisso com uma Feira socialmente mais sustentavel e
inclusiva:

¥ Espago Bebé

Um cantinho especialmente dedicado aos pais e cuidadores, com
fraldario, zona de amamentacao e alimentagao, para que os
momentos em familia sejam vividos com mais conforto e
tranquilidade.

¥ Espago Regulacao Sensorial

Uma érea calma e segura, com iluminagao suave, sons tranquilos
e materiais pensados para quem sente o mundo de forma mais
intensa. Um reflgio pensado para criancas e familias, que
promove o bem-estar e a inclusao de todos.

, nteg ra da \ Porque a Feira de Sio Mateus & feita para todos — e para cada

. um. @
de Sandrina oay a

@O Gostos: tuxa.l e 469 outras pessoas
8/8

® Adicionar comentrio,
Figura 14 Publicagdo do Instagram n. °3

Fonte: Retirado da pégina de Instagram oficial da Feira de Sdo Mateus

Os conteudos representados nas Figuras 15 e 16 foram anteriormente analisados. Tal
como nas publicacBes anteriores, estes conteldos foram veiculados simultaneamente nas

plataformas digitais em estudo, assegurando uma vez mais a consisténcia comunicacional.

No que se refere a interacdo, a primeira publicacdo registou 175 gostos e nenhum
comentario, enquanto o segundo conteldo contabilizou 304 gostos e 6 comentarios, indicando
um envolvimento mais alto neste ultimo, embora a participagdo através de comentario se

mantenha reduzida.

Ha semelhanga do que aconteceu na plataforma Facebook, o conteudo representado na

figura 15 obteve também uma interagao bastante baixa. Corroborando a teoria de que o design
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selecionado e o excesso de informacdo podem ter sido o motivo para o qual a publicacdo nao

obteve o mesmo envolvimento que as demais publicagdes.

feirasaomateus e ativate.nafeira
° Feita De S0 Mateus Viseu

° feirasaomateus i @ Pedala pelo ambiente. Ganha prémios.
46 dias. 5.000 km.
10 céntimos por cada km para apoiar uma instituicdo de
solidariedade: a Confraria de Santo Anténio de Viseu

W 7ago - 21set
® Stand Verde

DESAFIO
ECO-BIKE

" PEDALA PELO AMBIENTE
E GANHA PREMIOS

Tu pedalas. O planeta agradece. E a solidariedade cresce. @ (o

@ Junta-te 30 Desafio Ecobike — uma iniciativa da Biosphere
Portugal, Viseu Marca e Municipio de Viseu, com o apoio da
Decathlon e Glassdrive.

Participa e ajuda-nos a atingir a meta!

Editada - 5 sem

oQv W

“ Gostos: tuxa.l ¢ 176 outras pessoas

Figura 15 Publicagdo do Instagram n. °4

Fonte: Retirado da pégina de Instagram oficial da Feira de Sdo Mateus

feirasaomateus ¢ 2 outras pessoas
Aucio original

e feirasaomateus B "A Feira de S&o Mateus ¢ para todos, Este
ana, mais do que nunca.”
Conhega aqui 0 novo conceito de promogao da inclusdo e do
bem-estar dos nossos visitantes com a wiagdo de uma Sala de
Regulacia Sensorial.

Um projelo em parceria com a @sirculos.pl

#eirasaomateus #viseu #viseumarca #amaiorfeiradopais

Para b

e yanaayla T ¢ L ¢ (V]

sem Tgosto Responder

2% vieiradasilva +» © ¢ © ¢

siRCULgg =

a

SAND;“NA SOUSA ‘ M. candrinafsousa <+ @ &
TERAPEUTA DA FALA SIRCULOS 4 | Qv A

. 5 Gostos: tuxa.l e 302 outras pessoas
cOomo .o e‘i‘ FeiraideS&o. wap ¥

M

anar comentario

sl

Figura 16 Publicagdo do Instagram n. °5

Fonte: Retirado da pégina de Instagram oficial da Feira de Sdo Mateus
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A seguinte publicagdo em andlise foi divulgada no dia 27 de agosto via Instagram através
da pagina oficial da Feira de Sdo Mateus e em parceria com a pagina Mateus Fest. Este contetudo

tem como principal missdo promover o copo reutilizavel do evento.

O presente conteudo é composto por um carrossel de imagens onde, logo na primeira
fotografia, surge o copo em destague com o fundo desfocado de forma a reforgar o
protagonismo do objeto. A composicdo visual do conteldo, é demarcada por cores vibrantes e
elementos graficos associados a um ambiente festivo enquadrando-se na comunicagao utilizada

pela Feira de Sao Mateus.

Quanto ao elemento textual acompanha a comunicagdo visual, adotando um tom
informal, direcionada sobretudo a um publico mais jovem. Do ponto de vista estratégico, a
publicagdo inclui uma chamada para a agdo implicita, presente na frase “Como adquirir?”
inscrita na imagem. Esta questdo funciona como gatilho para o publico procurar mais

informagdes sobre como adquirir o copo durante o evento.

Quanto ao nivel de envolvimento ndo foi possivel proceder a recolha de dados
quantitativos referentes a métricas como numero de gostos, comentdrio ou partilhas, uma vez

que esta informagdo ndo é disponibilizada pela pagina no momento da anilise.

mateusfestviseu e feirasaomateus
Feira De Sao Mateus Viseu

@ [mateusfestviseu]O brinde no maior festival do interior

tem copo oficial! ¢

No Mateus Fest, cada golo sabe melhor porque vem com
boas memérias, musica no maximo e aquele espirito que
s6 se vive rodeado da tua Fam. &

@ Somos um festival amigo do ambiente podes trazer o
teu copo reutilizdvel — o que importa ¢ brindar sem
deixar rasto!

Até dia 29! €

@ souosenas @ Vendo 1 Bilhete !!! o

sem  Responder

Figura 17 Publicagdo no Instagram n. %6

Fonte: Retirado da pagina de Instagram oficial da Feira de Sao Mateus
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A publicagao partilhada no dia 28 de agosto, consiste num reels exclusivamente
dedicado aos feirantes que, ano apds ano, contribuem para a continuidade do certame. O video
apresenta uma entrevista feita pelos repérteres da FSM TV aos empresarios, que respondem a
guestdes relacionadas com o numero de anos de participacao da feira, o segredo do seu sucesso,
as mudancas sentidas ao longo das edicdes e os elementos que considerem imprescindiveis a
esséncia do evento. Esta abordagem personaliza a comunicag¢do, dando voz ao que de forma

muitas vezes invisivel, sustentam a experiéncia da feira.

O copy que acompanha o conteudo reforca esta valorizacdo através da afirmacdo “Na
Feira de Sdo Mateus, cada banca, cada expositor e cada negdcio é muito mais do que parte da
feira. E parte da nossa histdria”. Este elemento textual cria uma ligacdo direta entre os feirantes
e o legado do evento, reconhecendo o seu papel ativo na preservacdo das tradicdes que tao

bem caracterizam o certame.

No que toca a responsabilidade social, ao reconhecer publicamente o contributo dos

expositores, a organizac¢do valoriza o trabalho destes agentes econdmicos.

Quanto ao nivel de interagao ndo foi possivel detetar o nimero de visualizagGes e gostos

dada as configuragdes as definicdes da pagina.

q feirasaomateus e beatrizcsantos0
. Feira de Sdo Mateus - Comerciantes

@ Na Feira de Sédo Mateus, cada banca, cada

expositor e cada negécio é muito mais do que parte da feira. E
parte da nossa histéria.

Obrigado a cada um de vocés que tornam este certame um
verdadeiro ponto de encontro de tradi¢do e modernidade. ¢

11 sem

e beatrizcsantos0 & & o

11sem 1gosto Responder

@ vascocastromelo & & & v

11sem 1gosto Responder

' matilde_costa_ & o

11sem 1gosto Responder

Qv W

ﬁw Gostos: tuxa.| e outras pessoas

28/8

@ Adicionar comentério...

Figura 18 Publicagdo no Instagram n. 27

Fonte: Retirado da pégina de Instagram oficial da Feira de Sdo Mateus
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A publicacdo retratada na Figura 19, datada a 2 de setembro de 2025, apresenta-se em
formato reels promovido em parceria com a Sirculos e a pagina ativa-te na feira. O video mostra
atividades desenvolvidas no dia destinado as criangas na Feira de Sdo Mateus, incluindo visitas
a Sala de Regulacdo Sensorial. Esta publicacdo enquadra-se na categoria de responsabilidade
social e inclusdo, evidenciando a promoc¢ao do bem-estar e do desenvolvimento infantil através

de atividades pedagdgicas e sensoriais.

O conteudo apresenta um call to action explicito, quando convida o publico a assistir ao
reels e a mergulhar na experiéncia, bem como um call to action implicito, ao incentivar as

familias e criancas a visitarem a feira e a participarem nas atividades.

Nado foram disponibilizadas métricas de intera¢do devido a configuracao da pagina,

contudo a publicacdo revela um potencial de engagment dada a narrativa emocional apelativa.

’ feirasaomateus e 2 outras pessoas
o Audio original

] @ eirasaomateus |/ & & Brincar, aprender e sentir!

No Dia das Criangas, a @sirculos trouxe a feira um conjunto de
atividades divertidas e visitas & inovadora Sala de Regulagdo
Sensorial.

A nossa equipa da FSM TV & esteve |4 e acompanhou cada
momento em primeira méo /& # ... e o resultado foi um dia
repleto de alegria, descobertas e muitas memorias felizes! @

"= V& o Reels e mergulha nesta experiéncia que mostrou como
brincar também pode ser cuidar.

10 sem

l @ 35concept & & o

10sem  Responder

% sandrinafsousa @sirculos.pt & @ @

10sem 1gosto Responder

: que é que esta dentro O Q v m

ﬁw Gostos: tuxa.l e outras pessoas

9

@ Adicionar comentério

Figura 19 Publicagdo no Instagram n. °8
Fonte: Retirado da pégina de Instagram oficial da Feira de Sdo Mateus
No dia 3 de setembro de 2025, foi publicado no Instagram um reels com o propdsito de

promover o Desafio Eco-Bike, uma iniciativa que tem como missdo incentivar a pratica de

exercicio fisico enquanto se apoia uma causa solidaria.

O video apresenta a equipa da FSM TV que de forma criativa e divertida apela a
participacdo dos visitantes, enfatizando que a contribuicdo de cada pessoa é essencial para

atingir a metra tracada.
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O copy da a conhecer que ja foi percorrido 50% da meta de 5 000km e que cada

quilémetro percorrido contribui com 10 céntimos para a Confraria de Santo Antonio de Viseu.

A publicacdo enquadra-se na categoria de responsabilidade social e sustentabilidade,

dado que alia a promogado do desporto e bem-estar a solidariedade social.

A chamada para acdo é evidente e convida os participantes a participar no desafio, a

visitar o Stand Verde e a pedalar pelo ambiente.

As métricas de interacdo indicam que a publicacdo recebeu 452 gostos e 0 comentarios,
0 que sugere que o conteldo gerou interesse, embora ndo tenha estimulado discussGes ou

feedback escrito.

ﬂ ativate.nafeira e feirasaomateus
@ Audio original

@ ativate.nafeira J2, @ Ja pedalémos metade do caminho!

O Desafio Eco-Bike na @feirasaomateus ja alcangou 50% da
meta #”
Mas ainda precisamos de ti para chegar aos 5.000 km!

Cada pedalada conta: além de poderes ganhar prémios, estés
a colaborar para uma aggo solidaria em prol da Confraria de
Santo Anténio de Viseu.
Por cada quilémetro que percorres, contribuimos com 10
céntimos para apoiar quem mais precisa.

@ Passa pelo Stand Verde, pedala pelo ambiente, ajuda a
cumprir este objetivo e faz parte desta corrente de energia

positiva.

4 Junta-te ao desafio, como toda a equipa da FSM TV & e faz
a diferenca.

Organizagéo:
@viseumarca

@municipio_viseu

Qv W

m Gostos: carlosmftavares e 451 outras pessoas
3/9

@ Adicionar comentério...

Figura 20 Publicagdo no Instagram n. 29
Fonte: Retirado da pagina de Instagram oficial da Feira de Sao Mateus
O conteldo em analise foi publicado no dia 9 de setembro e apresenta um carrossel de

imagens que remete a valorizagao das tradi¢cdes que caracterizam a feira ao longo das geragdes,

como o artesanato, os sabores tradicionais e o fumeiro.

No copy é integrado uma chamada a agdo subtil, sugerida através da frase “Passear pelos
corredores da feira é descobrir a alma popular que a torna Unica”. Esta afirmagdo incentiva o

publico a explorar o recinto e a vivenciar o que de melhor a feira oferece.
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Do ponto de vista do envolvimento do publico, esta publicacdo contabiliza 1204 gostos

e 2 comentdrios demonstrando uma alta interacao por parte da comunidade digital.

feirasaomateus
Feira De Sao Mateus Viseu

0 feirasaomateus Entre bancas, tendas e sabores de sempre,
reencontramos tradigées que atravessam geragoes.

Do artesanato ao fumeiro, das guloseimas s memérias de
infancia, o comércio da Feira de Sao Mateus é feito de histdrias,
de maos que trabalham e de rostos que nos recebem sempre
€om um sorriso.

Passear pelos corredores da feira é descobrir a alma popular
que a torna tinica, ano ap6s ano.

Q casacomcasaviseu Feira o
Responder

s vascocastromelo @ o

Respondet

Qv W

m Gostos: _ cristina_cabral __ e 1204 outras pessoas

©

Figura 21 Publicagdo no Instagram n. 210

Fonte: Retirado da pégina de Instagram oficial da Feira de Sdo Mateus
Por fim, a publicacdo representada na Figura 23 corresponde a um reels que assinala o

momento em que o Desafio Eco-Bike atinge a meta estabelecida dos 5 000km pedalados no

Stand Verde da Feira de Sdo Mateus. O video apresenta um ambiente descontraido, destacando

um participante que simbolicamente recebe um prémio pela sua contribuigdo.

A estética do presente formato é centrada na interagdo entre os individuos, refor¢cando

o caracter humano e espirito de comunidade da iniciativa.

O copy adota um tom motivacional, enfatizando a ideia de conquista coletiva. E reforca
que o Desafio Eco-Bike ndo é apenas uma atividade recreativa, mas uma agdo com impacto

ambiental e social.

No que respeita ao nivel do envolvimento, o conteudo registou 545 gostos e 3

comentarios, representando uma participacdo moderada por parte dos seguidores.

111



ativate.nafeira e feirasaomateus
@ Post Malone = Congratulations (feat. Quavo)

@ ativate.nafeira j2. @ Objetivo cumprido: 5000 km atingidos!

O Desafio Eco-Bike chegou ao fim com uma vitéria coletiva que
nos enche de orgulho: juntos, alcangdmos os 5.000 km no Stand
Verde da @feirasaomateus.

Um enorme obrigado ao Rafael Sequeira e a todos os
participantes que pedalaram pelo ambiente e ajudaram a
transformar esforo em solidariedade. ¢+ @

Gracas a esta corrente de energia positiva, cada quilémetro
pedalado reverteu em 10 céntimos para a Confraria de Santo
Anténio de Viseu, provando que quando unimos movimento,
consciéncia ambiental e comunidade, o impacto é real.

Esta iniciativa foi possivel gragas & parceria entre @biosphere.pt,
@viseumarca e @municipio_viseu, com o apoio fundamental da

@decathlonportugal e da @glassdrive_pt.

‘& V& o Reels e celebra connosco este marco que mostra
porque a Feira é a mais ativa do pafs.

Qv W

@ § 25 Gostos: tuxa.l e 545 outras pessoas
18/9

@ Adicionar comentario..

Figura 22 Publicagdo no Instagram n. 211
Fonte: Retirado da pégina de Instagram oficial da Feira de Sdo Mateus

A anadlise das publicagdes partilhadas na plataforma digital Instagram (Tabela 7) no
periodo compreendido entre 7 de agosto a 21 de setembro de 2025 permite identificar padrdes
na comunicac¢do digital dos conteldos ligados a responsabilidade social do evento. No total,
foram analisadas onze publica¢des, distribuidas entre posts de imagem estatica e reels,
abrangendo temas relacionados com a sustentabilidade, inclusdo, educacdo, solidariedade,

comunidade, responsabilidade social e comércio local.

Apesar das limitacdes em termos de andlise do nivel de interacdo e engagment de
algumas das publica¢Oes, é possivel observar que os conteldos que combinam elementos
visuais apelativos e com uma narrativa de participacdo ativa tendem a resultar num maior
envolvimento do publico. Como o caso, do reels publicado a 12 de agosto, focado na
sustentabilidade e educac¢do, obteve um total de 858 interagdes entre comentarios e gostos,
enquanto o reels do dia 3 de setembro, associado ao Desafio Eco-Bike, registou 453 interagdes.
Ja o conteldo disseminado no dia 9 de setembro, com a tematica de comunidade, comércio
local e responsabilidade social atingiu o valor mais elevado de interages com 1 206,
comprovando que os conteddos que combinem elementos sociais, testemunhos reais e a
comunidade local consegue captar de forma mais eficaz a atengdo e a participagdo da

comunidade digital.
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Relativamente aos temas abordados, é possivel constatar que as publicacdes
relacionadas com a sustentabilidade, solidariedade e inclusdo geram um envolvimento mais
elevado. Este padrdao permite compreender que os utilizadores respondem positivamente a

conteudos que promovem valores sociais, educativas e ambientais sobretudo quando incluidos

num contexto ludico.

Data de Plataforma Formato Tema Call to Action Total de
publicagao interagOes
11 agosto Instagram Post Responsabilidade Visitar a feira 11
2025 Social / Educac¢do (contabilizados
apenas os
comentarios)
12 agosto Instagram Reel Responsabilidade Assistir ao 858
Social / reels; visitar a
Sustentabilidade Feira
/Educagdo
18 agosto Instagram Post Responsabilidade Visitar o novo 473
2025 Social/ Inclusdo espago de
regulagdo
sensorial
22 agosto Instagram Post Sustentabilidade/ Participar no 175
2025 Responsabilidade desafio;
Social/ Solidariedade pedalar pelo
ambiente
25 agosto Instagram Reel Responsabilidade Conhecer o 309
2025 Social / Educagdo/ Novo espago
Inclusdo
27 agosto Instagram Post Responsabilidade Compradeum | 1(contabilizados
2025 Social/ copo apenas os
Sustentabilidade reutilizavel comentarios)
28 agosto Instagram Reel Responsabilidade Visitar a feira 3 (contabilizados
2025 Social/ Comércio Local apenas os
comentarios)
2 setembro Instagram Reel Responsabilidade Assistir ao 3 (contabilizados
2025 Social / Inclusdo / reels; visitar a apenas os
Educagdo Sensorial Feira comentarios)
3 setembro Instagram Reel Responsabilidade Participar no 453
2025 Social/ desafio;
Sustentabilidade/ pedalar pelo
Solidariedade ambiente
9 setembro Instagram Post Comunidade/ Visitar a feira 1206
2025 Comeércio Local/
Responsabilidade
Social
18 setembro Instagram Reel Responsabilidade Visitar a feira; 548

2025

Social/
Sustentabilidade/
Solidariedade

participar no
desafio

Tabela 20 Resumo dos conteudos do Instagram

Fonte: Elaboragdo propria (2025)
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3.3. Discussao dos dados obtidos

Através da analise de conteldos das plataformas da Feira de S3o Mateus, entre 7 de
agosto e 21 de setembro de 2025, foi possivel compreender a abordagem comunicacional e a
estratégia adotada pela equipa organizadora para comunicar as a¢Ges de responsabilidade

social e sustentabilidade inerentes ao certame.

Durante o periodo anteriormente mencionado foram identificadas cerca de 18
publicacdes que estdo intrinsecamente relacionadas com a temdtica em estudo, sendo elas 7 no
Facebook e 11 no Instagram. Todavia, é importante ressalvar que existiu uma limitacdo ao
estudo no momento de avaliacdo da métrica de envolvimento na rede social Instagram. Pois, as
configuragdes pré-definidas da conta de Instagram da Feira de S3o Mateus ndo permitiram o
acesso ao numero de gostos, partilhas ou visualizagGes de alguns dos contetdos, o que levou a
uma anadlise quantitativa débil no que concerne as intera¢des da comunidade digital nesta
plataforma. Ainda assim, os dados acessiveis permitiram identificar algumas conclusGes

relevantes.

Procedendo a uma analise ao volume de publica¢des destaca-se o aumento do nimero
de publicagdes em agosto e setembro, coincidindo com o decorrer da Feira de Sdo Mateus. Este
comportamento afirma uma comunicagdo sazonal, que se intensifica nos meses em que decorre

0 certame.

A plataforma Instagram é o canal de comunicagdo com mais conteddos publicados
relacionados com a tematica em estudo quando comparado com o Facebook. O que demonstra
uma aposta estratégica na plataforma que retine um publico maioritariamente jovem e que
valoriza uma comunicagao baseada em conteldos visuais e criativos. Contudo, é no Facebook

que se evidencia niveis de intera¢do mais equilibrados e uma comunidade digital mais critica.

Quanto aos niveis de interagdo e envolvimento do publico, no Facebook, os conteudos
em analise contabilizam interagdes heterogéneas. Sendo que, as publicagdes com natureza
informativa, como o Espaco de Regulacdo Sensorial, obtiveram valores elevados de interagao
(443). Estes valores permitem concluir que o publico reconhece a importancia de publicaces
gue explicam medidas concretas de inclusao, especialmente quando associados a melhorias

diretas na experiéncia do visitante na Feira de Sdo Mateus.
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No Instagram, apesar da limitacdo sentida na recolha de métricas de algumas das
publicacdes, os dados disponiveis possibilitam constatar que os contelddos que incitam a
participacao ativa, através de call to action diretas, tendem a gerar um maior nivel de
envolvimento (com valores como 858, 473 e 1206 interaces). Os dados obtidos permitem
refletir sobre a importancia da construcao de um copy adequado e na integracdo de chamadas

a acdo claras.

Através da andlise tematica das publicacdes permite concluir que o evento da particular
atencdo a trés eixos centrais: a inclusdo, a sustentabilidade ambiental e a responsabilidade
social. Foi possivel denotar a presenca de diversos conteudos relacionados com o novo Espaco

de Regulacdo Sensorial e os desafios de sustentabilidade.

Estas tematicas estdo diretamente ligadas aos valores que a Feira de S3o Mateus e a
entidade organizadora, Viseu Marca, se comprometeram a cumprir de forma a posicionar o

evento como sustentdvel e socialmente comprometido.

Quanto ao formato de conteldo adotado podemos depreender que os videos no
Facebook tendem a obter interagdes moderadas, contrariamente daquilo que acontece no
Instagram com os reels e videos curtos associados a desafios ou atividade, estas revelam um
maior potencial de alcance. A preferéncia por formatos mais curtos e dinamicos nesta
plataforma passa por possuir uma comunidade digital mais jovem que valoriza conteldos

audiovisuais apelativos e direcionados para a participacgdo.

Apds a conclusdo da analise é possivel constatar que apesar do aumento de publicacdes
durante os meses de agosto e setembro, a comunica¢do dedicada a sustentabilidade carece de
uma maior atencdo através da publicacdo mais regular e consistente ao longo do ano. Uma
presenca digital coerente e continua possibilita a percecdo do evento com um elemento ativo,

e nao apenas como um evento sazonal.

As duas plataformas apresentam publicos e comportamentos distintos, sendo que no
Facebook o que melhor resulta sdo os conteddos com mensagens informativas e no Instagram
os conteudos com forte identidade visual e que possibilitam a participacdo dos seguidores.
Desta forma, adaptar o tema ao formato em cada plataforma, explorando os beneficios de cada

uma, pode ser considerada uma mais-valia.
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Em suma, a melhor plataforma para promover temas de sustentabilidade, suscitar acdes
e mobilizar a comunidade é o Instagram. E a melhor plataforma para informar, explicar medidas

e reforcar a credibilidade é o Facebook.
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Conclusao

O presente projeto de investigacdo intitulado por “A comunicagdo digital da
responsabilidade social em eventos: o estudo caso da Feira de SGo Mateus”, teve como
finalidade compreender de que modo é percebida a comunicagdo digital da responsabilidade
social na Feira de Sdo Mateus, recorrendo a duas abordagens de pesquisa: a aplicagdao de um
guestionario e a analise de conteldos publicados nas redes sociais do certame. Desta forma
procedeu-se a uma analise das plataformas digitais, Facebook e Instagram, onde de forma
detalhada foram analisadas as publicacdes que estdo relacionadas com a sustentabilidade,
inclusdo, responsabilidade social e comunidade assim como, a forma como a comunidade digital
interagia nas mesmas. Através do questiondrio foi possivel investigar de forma mais
aprofundada a percecdo dos visitantes face ao evento. A partir dos dados recolhidos e da revisao
de literatura, tornou-se possivel responder a questdo de partida e cumprir com os objetivos

definidos.

Com os dados obtidos, foi possivel caracterizar o perfil dos visitantes que interagem com
o evento nas plataformas digitais, identificando uma predominancia de jovens adultos, do
género feminino com habitos recorrentes de uso das redes socais. Observou-se que a maioria
dos participantes possuem uma compreensdo clara do termo responsabilidade social,
associando-o sobretudo a agGes praticas ligadas a sustentabilidade e ao apoio a comunidade,

em consonancia com Ashley (2005).

As respostas abertas presentes no inquérito permitem reforgar esta tendéncia, dado
qgue os elementos que os inquiridos mais destacam estdo ligados a reciclagem, utilizacdo de
copos reutilizaveis, reducdo de residuos ou iniciativas inclusivas, no fundo, acbes que geram um

grande impacto e que sdo facilmente percecionadas.

No que concerne a fidelidade e ao brand attachment, os dados apontam niveis elevados
de ligacdo dos visitantes com a Feira de Sdo Mateus, corroborando a literatura sobre a influéncia
das acdes socialmente responsaveis na construcdo de vinculos entre publico e o evento (Park et

al., 2010; Escalas, 2004).

Quanto a analise da comunicagdo de RS nas redes sociais e indo ao encontro dos
objetivos delimitados, foi possivel constatar que a FSM adota uma estratégia voltada para os

conteldos de sustentabilidade e inclusdo, recorrendo a formatos apelativos e dinamicos, como
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os reels. No entdo, também foram identificadas algumas oportunidades de melhoria que podem
futuramente ser adotadas pela empresa, como a definicdo da frequéncia de publicacdo, a
consisténcia entre plataformas e a promocao de um maior nivel de contetudos ligados a tematica

em estudo.

Verifica-se que o envolvimento nas redes sociais é satisfatério. O tipo de conteldo que
mais recebeu interacdo e atengdo por parte da comunidade online sdo os conteudos visuais e

criados tendo por base um storytelling emocional e humano.

Por fim, a relacdo entre a responsabilidade social percebida, confianca e envolvimento
digital confirmou a existéncia de uma ligacdo entre estas varidveis. Os visitantes que
posicionam a Feira de Sdo Mateus enquanto evento sustentavel sdo também aqueles que
demonstram alguma familiaridade com os mesmos, maior predisposicao de recomendar a

Feira e maior propensao para interagir comos contetdos digitais promovidos pela mesma.

Ndo obstante aos contributos do estudo e aos resultados obtidos descritos
anteriormente, é necessario destacar as limitacdes sentidas. Relativamente a analise dos
conteudos das redes sociais, foram identificadas apenas 18 publicagdes diretamente
relacionadas com a tematica (7 no Facebook e 11 no Instagram) sendo que, nesta Ultima
plataforma digital, as métricas de envolvimento ndo estavam totalmente acessiveis,
restringindo a andlise quantitativa das interagdes da comunidade digital. Quanto ao
questionario, podem ter existido vieses de avaliacdo, dado que alguns participantes poderdo ter
respondido acreditando possuir mais conhecimento do que aquele que tém relativamente ao
tema. Acresce ainda, que a amostra obtida de 104 participantes, embora suficiente para a

anadlise exploratoria, é relativamente reduzida face ao universo do evento.

Apesar destas limitacdes, o estudo apresenta contributos relevantes para a teoria e a
pratica. A nivel tedrico, refor¢a a compreensao sobre a perce¢do da responsabilidade social em
contextos de eventos culturais, comprovando como a comunica¢ao digital pode influenciar a
confianga, identificacdo, lealdade e envolvimento dos visitantes, em linha com Ashley (2005),
Escalas & Bettman (2005) e Veroneze et al. (2021). A nivel pratico, os resultados fornecem
evidéncias para que as entidades organizadoras de eventos e as respetivas equipas estruturarem
estratégias de comunicacdo digital mais eficazes e alinhadas com praticas de responsabilidade

social tangiveis, permitindo aumentar o envolvimento do publico e consolidar relagbes
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duradouras. Este estudo contribui, assim, para a promocdao de eventos sustentaveis e
socialmente responsaveis, destacando a importancia de integrar a comunicacdo da
responsabilidade social como elemento central na construcdo de experiéncias positivas para os

visitantes.

Em sintese, conclui-se que a responsabilidade social é, de facto, percebida de forma
positiva pelos visitantes da Feira de Sdo Mateus através da comunicagdo social, destacando-se
particularmente os esfor¢os de sustentabilidade ambiental e inclusdo através de conteldos que
integram acgdes tangiveis. Esta perce¢do positiva influéncia diretamente o envolvimento dos
visitantes com o evento, a ligacdo emocional, lealdade e interacdo (Ashley, 2005; Escalas &

Bettman, 2005; Veroneze et al., 2021).
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Apéndices

Apéndice 1: Questiondrio

Responsabilidade Social percebida nas
redes sociais da Feira de Sao Mateus
(Viseu)

Caro/a participante,

Mo dmbito de uma dissertagio de mestrado em Comunicagde Estratégica na Escola
Superior de Educagdo de Viseu, convido-o/a a participar num estudo que tem como

bjet pl ap cdo sobre a responsabilidade social no evento Feira de Sio
Mateus em Viseu.

Solicito que responda com honestidade, com a salvaguarda de que todos os dados
fornecidas serfo tratados de forma confidencial @ andnima, destinanda-se
exclusivamente a fins académicos. O tempo médio para preencher este guestiondrio é de
apreximadamente 5 minutos.

Obrlgada pela colaboragial

Andrela Ferrelra (pv1 8217 @esevipy.pt)

1. Declaro que fui devidamente informade(a) sobre os objetivos e os
procedimentos do presente estudo, que compreendi a sua natureza e que aceito
participar voluntariamente. Autorizo a utilizacao das informacdes por mim
fornecidas para fins exclusivos desta investigacao, garantindo-se o tratamento
dos dados com estrita confidencialidade e o acesso restrito a equipa de
investigac@o. Reconheco ainda que posso desistir a qualquer momento, sem
necessidade de justificagio e sem que tal implique qualquer consequéncia ou
prejuizo para mim.

Marcar apenas uma oval.

Sim

Dados Sociodemograficos

2. I|dade*
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Género *
Marcar apenas uma oval.

( Feminino
) Masculine

() Prefiro niio dizer

Distrito de residéncia *
Marcar apenas uma oval.

) Agores
) Aveiro
() Beja
! Braga
) Braganca
\__J Castelo Branco
' Coimbra
. Evora
[ Faro
() Guarda
[ Lelria
' Lisboa
() Madeira
) Portalegre
{ 'Porto
() santarém
) Setlbal
'__/Viana do Castelo
) Vila Real
I Viseu

() Néo resido em Portugal
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5. Habilitagdes Literarias *

Marcar apenas uma oval.

/ Ensino Basico (1°, 2° ou 3° ciclo)

' Ensino Secunddrio (10° a 12° ano)

' Licenciatura (ou bacharelato)

' Mestrado (2° ciclo do ensino pos-graduado)

' Doutoramento (3° ciclo do ensino pés-graduado)

1 Qutro:

Estudo caso: Feira de Sao Mateus

6. Ja visitei a Feira de Sdo Mateus em Viseu? *
Marcar apenas uma oval.

( ' Sim

' Nao Pular para a secdo 10 (Agradecimento)

Estudo caso: Feira de Sao Mateus

7. Quando foi a dltima vez que vistou a Feira de Sao Mateus?
Marcar apenas uma oval.
) Este ano (2025)
' No ano anterior (2024)

' Ha mais de 2 anos

() H& mais de 5 anos

Instrugdes ao/a inquiride/a

Lela atentamenta cada uma das alineas referente ao estudo caso e indigue o seu grau de
concorddncia utilizando a seguinte escala:

1 - Discorde Totalmente (a minha percecdio afasta-se totalmente desta ideia)

2 - Discorde (a minha perceciio afasta-se um pouco desta ideia)

3 - Nem concordo nem discordo (a minha percecdo nem se aproxima, nem se afasta
desta idela)

4 - Concordo (a minha percecdo aproxima-se um pouca desta ideia)
5 - Concordo totalmente (a minha percecdo aproxima-se totalmente desta ideia)

Escalha a oprdo M/A = Ndo se aplica sempre que a guestdo ndo se aplicar 4 sua
experiéneia ou se ndo tiver observado o tema referido.
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8.

A: Responsabilidade social do evento *

Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo
Totalmente

2
Discordo

3. Nem
concordo
nem
discordo

5.
Concordo
Totalmente

4.
Concordo

N/A

AFeiradeS.
mobiliza e
estd envolvida

local.

AFelradeS.

AFelradeS.

respeita os
valores, os
costumes e a

regional.

AFeiradeS.
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A rena ue o,

Migide S.
pateupa-se
siggepase

BRMbAG0 do ) D) ) —
fiefecao do

“AFeiradeS.
Mieiade S.
plews a
Gl ) ."» : ‘~:‘ ."» )
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9. B:ldentificagao com o evento *
Marcar apenas uma oval por linha.

3. Nem
1. Discordo 2. concordo 4.
Totalmente Discordo nem Concordo
discordo

5.
Concordo N/A
Totalmente

conectado/a — — sy — e poo

do evento.

Vejo a Feira
de S_ Mateus

sobre a Feira
de S. Mateus.

AFeiradeS.
Mateus é um

anarna da

RRA%

l{a de S.
ateus.
ateus.

Recomendo a
comendo a
Pereyend
ﬁl adeS.
ateus aos
ateus aos =% — == i ey =
meus ) ) ) ) ( (

Fﬁ\"'ﬁams e - o o - . .
amiliares e
an'\?gos.

amiqos.
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10. C:Confianga na organizagao *
Marcar apenas uma oval por linha.

3. Nem
1. Discordo P concordo 4.
Totalmente Discordo nem Concordo
discordo

§:
Concordo N/A
Totalmente

Sinto que a
organizagdo
age com

de acordo
com o que

Confio que o

prioriza o
bem-estar do ( CD C ) C ()
publico nas

socials reduz

Em caso de
Imprevistos,
acredito que

organizacdo

com clareza.
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11. Segue a Fewra de Sao Mateus em alguma rede social?

Marcar apenas uma oval.

) Sim

I Ndo

12. Serespondeu “Sim" a pergunta anterior, indique em quais redes sociais seque a
Feira de Sao Mateus.

Marque todas que se aplicam

| Facebook
Instagram

[ TikTok
YouTube

13. Antes ou durante a realizag@o da Feira de Sdo Mateus deste ano ou em
edigdes anteriores, viu alguma publicagao do evento nas redes sociais
(Instagram, Facebook, YouTube ou TikTok)?

Marcar apenas uma oval.

I Sim

' Ndo Pular para a se¢do 10 (Agradecimento)
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14. D: Envolvimento nas redes sociais da Feira de S.Mateus *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem
Discordo concordo Concordo
Discordo Concordo N/A
Totalmente nem Totalmente

discordo

Eulias

publicagdes

deste evento (
nas redes

Euvi

Eu partithel
as
publicagdes
deste evento
nas redes
soclais.

E“ﬁz J (
publicagdes
sobre este

avianta man

jocs.google. 1YLIYxYddF TASHNKCHLvouvUbtuHpkdOledit 18
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EYSIIW Has
evento nas
redes
redes
socials.
soclais.

u escrevi
U esCrevi

Responsabilidade Social VS Feira de Sdo Mateus

15. Javiu publicagbes da Feira de Sao Mateus relacionadas com temas de
responsabilidade social (como sustentabilidade, inclusdo ou comunidade)

Marcar apenas uma oval.
7 Sim
) Nio

( : ' Ndo tenho a certeza

16. Com que frequéncia costuma ver este tipo de publicagdes nas redes sociais
da Feira de Sao Mateus?

Marcar apenas uma oval.

I Frequentemente
 Ocasionalmente

: | Raramente

{ ) Nunca

/' N&o se aplica
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17. Considera que as publicagoes sobre responsabilidade social aumentam o seu *
interesse em visitar a Feira de Sdo Mateus?

Marcar apenas uma oval.

) Sim, aur b te o meu
) Aumentam um pouco
J Ndo tém impacto no meu interesse
) Reduzem o meu interesse

I Ndo se aplica/ Nao vi publicagdes sobre esses temas

Sugestoes

Responda de acordo com a sua experiéncia e opinido pessoal. Pode selecionar mais do
que uma opgao.

18. 0 que mais o/a marcou nas publicagdes sobre sustentabilidade, inclusdoou  *
comunidade?

Marque todas que se aplicam
A preocupacgio ambiental (ex.: reciclagem, copos reutilizaveis, energia limpa,
redugdo de residuos)
|| As agdes de inclusio (ex.: acessibilidade, iqualdade, diversidade)
" Asiniciativas de apoio a comunidade local (ex.; solidanedade, cultura)
A forma criativa como os temas foram comunicados
Cla frequéncia/consisténcia das publicages
Nada em particular me marcou

Qutro:
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19. Que melhoria sugere para a comunicagao destes temas nas redes sociais da
Feira de Sao Mateus?
Marque todas que se aplicam
Tornar as mensagens mais visuals/atrativas
: Mostrar exemplos concretos de agdes sustentdveis ou Inclusivas
Publicar com maior frequéncia esta temdtica
| Dar mals destaque s pessoas/comunidade envolvida
 Usar linguagem mais simples e préxima do publico
Criar mals conteddos interativos (ex.. videos curtos ou quizzes)
: Nenhuma melhoria necessaria
" lOutro:
20. Considera a Feira de S3o Mateus um evento sustentavel? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
~ I No
| Nfio tenho epinido formada
Agradecimento

Agradecemos a sua colaboragdo e o tempo dedicado ao preenchimento deste
questiondrio. A sua participac¢do é muito importante para o desenvelvimento desta
Investigagdo.

Obrigada.

Este conteudo ndo fai criado nem agrovade pelo Google

Google Formularios
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