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Resumo

Explorando a complexidade da cultura como um conceito multifacetado, influenciado pela
historia, com diversas dimensdes. Destaca a importancia das atividades culturais na sociedade,
dado ao seu valor econémico, cultural e politico. O tema desta pesquisa é concentrado no estudo
exploratorio da comunica¢do da CMCL, em aproximar a comunidade ¢ a cultura. O objetivo geral
¢ compreender a CMCL em relagdo as suas estratégias de comunicacdo para aproximar a
populagdo local a cultura e promover as atividades culturais dentro da comunidade. No que diz
respeito aos objetivos especificos, sdo delineados trés: 1) caracterizar a CMCL e a sua oferta
cultural; 2) Identificar as estratégias implementadas pela autarquia para satisfazer o objetivo de
promover a cultura na regido; e identificar as estratégias e meios de comunicagdo/divulgagao
utilizados pela Camara Municipal de Camara de Lobos para o mesmo fim; 3) Conhecer as
necessidades da comunidade local no que diz respeito as atividades culturais em Camara de
Lobos. Tendo em consideragdo o objetivo do presente estudo, para o enquadramento
metodologico foi estabelecido o método de pesquisa qualitativo e quantitativo através do estudo
de caso descritivo e exploratério, com a aplicagdo de inquéritos e triangulagdo de dados.
Globalmente foi compreendido que a CMCL busca dispor de ferramentas que visam orientar a

promogao cultural e aproximar a sociedade da cultura local de maneira ativa.

Palavras-chaves: Camara Municipal de Camara de Lobos; Cultura; Marketing publico;

Comunicagao publica; Marketing city



Abstract

Exploring the complexity of culture as a multifaceted concept, influenced by history and with
diverse dimensions. This thesis highlights the importance of cultural events in society, due to their
economic, cultural, and political value. The theme of this research focuses on the exploratory
study of the communication of the Camara de Lobos City Council, in bringing the community
and culture closer together. The general objective is to understand the communication strategies
used by the Camara de Lobos City Council to bring the local population closer to culture and
promote cultural activities within the community. With regard to the specific objectives, which
are: 1) to characterize the Camara de Lobos City Council and the cultural offer; 2) to identify the
strategies implemented by the municipality to meet the objective of promoting culture in the
region; and identify the strategies and means of communication/ dissemination used by the
Cémara de Lobos City Council for the same goal; 3) to know the needs of the local community
with regard to cultural activities in Camara de Lobos. Taking into account the objective of the
present study, for the methodological framework the qualitative and quantitative research method
was established through the descriptive and exploratory case study, application of surveys and
data triangulation. Overall, it was understood that the CMCL seeks to have tools that aim to guide

cultural promotion and bring society closer to local culture in an active way.

Keywords: Céamara de Lobos City Council; Culture; Public communication; Public

Marketing, Marketing city
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Introducio

A nogao de cultura tem uma capacidade de aglomerar em si ideias distintas e controversas, sendo
assim, fluida repleta de significados. A cultura ¢ um conceito carregado de historia, ¢ fruto da

historia, possuindo diferentes origens, aplica¢des e dimensdes (Thompson, 2011).

Dentro desse universo elastico e multidimensional, as atividades culturais na sua defini¢do
mais abrangente possuem um papel de destaque na sociedade, devido o seu valor socioecondmico,
cultural e até mesmo politico na comunidade. Estdo intrinsecamente ligados a cultura e a historia,
sendo ferramentas importantes para a valorizagdo das singularidades culturais de um determinado

grupo social (Pereira, 2014; Thompson, 2011).

Sabendo que a cultura ¢ as atividades culturais sdo tdo importantes para 0s grupos sociais, se
faz necessario olhar para Camara Municipal de Camara de lobos (CMCL) e compreender suas
propostas culturais ¢ a sua maneira de comunicar ¢ promover a cultura. Motivando a fazer a
seguinte reflexdo: como aproximar a comunidade da cultura mediante intervengdo do estado?

Tomando de partida hipotese que a cultura ¢ um bem publico, um direito a ser preservado,
em que o papel das autarquias é garantir esse servico. E necessario também incentivar a
participacgdo ativa da populagdo de forma a preservar e expandir o panorama cultural de uma
regido. Na busca por contribuir com novos saberes e alargamento de conhecimento, o objetivo
geral da presente pesquisa passa por compreender a Camara Municipal de Camara de Lobos

(também dominado pela sigla CMCL) em relagdo as suas estratégias de comunicacdo para

aproximar a populacdo local a cultura e promover as atividades culturais dentro da comunidade.

Para operacionalizar um objetivo geral tdo articulado, foram delineados os seguintes objetivos
especificos: a) Caracterizar a Camara Municipal de Camara de Lobos e a oferta cultural; b)
Identificar as estratégias implementadas pela autarquia para satisfazer o objetivo de promover a
cultura na regido; e identificar as estratégias e meios de comunicac¢ao/divulgacdo utilizados pela
Céamara Municipal de Camara de Lobos para o mesmo fim; c¢) Conhecer as necessidades da

comunidade local no que diz respeito as atividades culturais em Camara de Lobos.

O processo de pesquisa, reflexdo e exame dos dados relacionados com o universo deste estudo
esta dividido em quatro partes. A primeira contempla a revisdo bibliografica que introduz o
conceito de cultura, para passar para a premissa da cultura enquanto ativo estratégico, € por isso
abordar a cultura como pilar da economia criativa, além disso, como o foco do trabalho é a CMCL,
seguindo-se das politicas publicas da cultura, com especial foco na Ilha da Madeira, marketing na
esfera publica, definicdo de um plano de marketing ¢ os seus componentes ¢ alguns mecanismos
de avaliacdo, responsaveis para medir a eficacia das estratégias de marketing. Na segunda parte,
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¢ introduzida a parte referente a metodologia, onde pretende-se realizar uma pesquisa
exploratoria, realizada com procedimentos de analise documental ¢ fontes bibliograficas que
inspiraram o enquadramento metodoldgico. Na terceira parte, foi realizada a apresentagdo e
analise dos resultados, correlacionado com a revisao literaria presente na revisdo bibliografica e
os inqueritos através do uso da triangulagdo de dados. Na quarta, o trabalho termina com a
apresentacdo das conclusdes retiradas do estudo efetuado, apresentando as contribuicdes,

limita¢des, questionamentos e direcionamentos para futuras pesquisas.



1. Enquadramento teoérico

1.1 A cultura como ativo estratégico para o desenvolvimento econémico e social de uma

regiao

1.1.1 Revisdo do conceito de cultura

Um conceito complexo, que ao longo dos anos, moldou-se as diversas areas no campo das ciéncias
sociais, em que no periodo do Iluminismo o uso desta palavra foi relacionado ao processo de
cultivar a terra, em que mais tarde foi substituida pela ac¢do de cultivar o espirito humano ¢ as
faculdades intelectuais do homem — ao processo de “cultivar-se”, de ser “civilizado” (Thompson,

2011, p.168).

Uma vez que a ideia de Thompson (2011) advém das linhas de pensamento de Edward
Tylor (1832-1917), um dos grandes fundadores da antropologia, vale salientar entdo a definicao
genérica da sua nogao de cultura, em que defende que a cultura € um conjunto de crengas, valores,
normas, costumes, comportamentos, simbolos e praticas compartilhadas dentro de uma sociedade,
onde ¢ transmitida de civilizagdo para civilizagdo, moldada ao comportamento humano. Em
conformidade com os estudos de antropologia cultural de Franz Boas (1858-1942), salienta a
importancia dada a interpretacdo que o ser humano faz do mundo, referindo que a mesma ¢ sob a
visdo da cultura que ele cresceu e estd inserido, por isso sublinha que conhecimento das praticas
e crengas culturais inseridas no contexto de cada comunidade, onde a interpretagdo de todos os
elementos culturais (crencgas, valores, comportamentos), devem admitir uma observagdo direta
das praticas culturais. E, por isso, devem ser analisadas num todo, “sem julgamentos” e com
propésito de preservar a diversidade cultural, atribuindo a cultura “como elemento explicativo da

diversidade humana” (p.9) (Castro, 2005).

Geertz, em contrapartida, com uma abordagem mais interpretativa, alucina sobre os
processos simbolicos compartilhados comos elementos cruciais para assumir a cultura como uma
“teia cheia de significados”, uma cié€ncia interpretativa, a procura de significados, por isso
introduz o conceito de “descri¢do densa” (p.11), para explicar a relevancia da observacao das
acoes, interagdes e comportamentos, com recurso a dados etnograficos, ao identificar assim os
significados e as estruturas simbodlicos que moldam a vida social e cultural de uma dada regido
(Geertz, 2008). Ja de uma perspetiva mais socioldgica, Williams (1992), concentra-se na relagdo
entre a cultura e sociedade, e de uma perspetiva mais ampla, compreender a dimensao social da

cultura e como a mesma ¢ moldada em relagdo a raga, género ¢ classe. Enfatizando o conceito de
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“cultura comum”, em que argumenta que a cultura ndo ¢ estatica, ¢ “consagrada pelo uso comum?”,

atribuindo o papel das palavras e¢ o sentido que sdo dados, ao partilhadas por um determinado

grupo.

Nessa linha de pensamento, Azevedo (2017) assume uma visdo critica ao estudo da
cultura, no qual admite que a cultura opera entre a luta de poderes exercidos pelos diferentes
grupos sociais, onde as praticas culturais sdo usadas como uma forma para exercer poder,
convertendo a cultura num espago de negociacdo, que influenciard as normas e as estruturas
sociais e consequentemente moldar os individuos. Com a internet e as novas tecnologias, ha uma
democratizagdo no acesso a informagdo, em que em auxilio com a perspetiva de Hall (1997),
refere que o processo de globalizagdo transformou, ndo s6 as relagdes sociais, mas também as
questoes de identidade, em torno da conceitualidade de “identidade cultural” e que, no entanto,
permitiu o fortalecimento da identidade de uma comunidade, apesar dos processos de mudanga
provocados pelas novas tecnologias, mobilizam recursos em prol de um objetivo comum. Dessa
forma, nessas perspetivas conclui-se que a cultura além de desempenhar um papel importante na
construcdo da identidade individual e coletiva, ¢ um meio beneficiario para exercer poder e

controlo em relagdo a sociedade (Hall, 1997).

Além disso, a cultura na era digital permitiu romper fronteiras e dar as pessoas um espago
que permitissem que fossem envolvidas ativamente, admitindo esta nova sociedade, dominado
por sociedade em rede que ¢ apoiada em redes digitais que, por sua vez, distribuem
tecnologicamente a informacao, organizando-se globalmente, constituindo uma nova morfologia

social da sociedade, configurando assim as estruturas sociais, politicas e econoémicas.

Afirma-se entdo que as transformagdes culturais trazidas pela era digital, tal como na
perspetiva de muitos outros autores, veio mudar ndo sé a forma como olhamos para cultura, mas
também como a consumimos (Silva, 2015). Para além de que as redes sociais ¢ as plataformas
digitais permitiram também a formagao de comunidades virtuais baseadas em interesses comuns,
que consequentemente, criaram formas novas de interacdo cultural, que consequentemente,
desafia as estruturas tradicionais de poder e controlo (Castells, 2009). Nessa perspetiva ¢ de
acordo com Jenkins (2006), vivemos perante uma cultura de convergéncia, onde o consumidor ¢
mais participativo, por isso, ha uma maior abertura para a criacao e difusdo da cultura. Contudo,
historicamente a cultura sempre deteve um papel central na formacdo da identidade individual e
coletiva, no entanto, esta passou a ser produzida em larga escala ¢ a arte, o cinema, o artesanato,

a musica e todos os outros aspetos culturais, foram incorporados como bens de consumo.

Todavia o carater universal da cultura, compreende-se que a mesma ¢ reinterpretada e

adaptada por diferentes autores em diferentes periodos historicos, em que cada um deles oferece



contribuicdes significativas em relagdo a nogao da cultura. Porém a dimensdo da cultura estara

em constante progresso, por tanto a sua definicdo unica ¢ inatingivel.

1.1.2 Novas abordagens de desenvolvimento econdmico: a cultura como pilar da economia

criativa

Usar a cultura como ferramenta de desenvolvimento das cidades, admitindo que os elementos
culturais podem impulsionar o crescimento econdémico de uma regido, ¢ uma ideia que veio a se
intensificar a partir do surgimento das industrias criativas em 1994 (Howkins, 2002). O conceito
de industria cultural e industria criativa facilmente sdo confundidos, contudo, vale lembrar que
industrias culturais, detém um carater simbolico, enquanto as industrias criativas realgam o carater

econdmico (Faustino, 2018).

Na o6tica de consumo da cultura, que proporciona uma mudang¢a de atitude do consumo
para o comprometimento, em que cada regido elevara a sua cultura, construindo um certo
comprometimento em assumir a sua cultura e as suas tradi¢des, em contrapartida, pode-se ao
mesmo tempo olhar na perspetiva de que os cidaddos ja ndo “levem a cultura” a cada regido,
porque a cultura ja esta nessa regido, apenas cabe permitir o dever de preservar e proteger a sua
propria cultura, complementando-a com as expressdes culturais trazidas de fora (Brighenti, 2021).
Ressalto, porém, a visdo de Adorno (2002) que critica a cultura dominada pela industria cultural

€m massa.

Landry (2009), um dos pensadores que defendiam a criatividade como um indicador
importante a considerar no desenvolvimento de uma cidade, considerou o conceito de “cidade
criativa”, que veio a se tornar num modelo para muitas cidades em desenvolvimento e
transformacao, pois dado ao crescente foco para o entretenimento, a arte e a cultura em geral,
aludindo no aumento acentuado na participagdo dos cidaddos. Segue-se a objetiva de que as
cidades criativas proporcionariam aos cidadaos, o papel de agentes da mudanga (Carvalho, 2011).
Esta perspetiva prende-se ao facto de que as cidades precisam dispor, para que haja uma
transformagdo positiva, ferramentas necessarias que envolvam a criatividade, tendo em
consideragdo as ofertas culturais que a cidade oferece, contudo, ¢ segundo Landry, existe varios

indicadores 'a considerar, ao designar uma cidade criativa.

! Landry e Hymas desenvolveram o Indice de Cidade Criativa, disponivel em:

http://www.charleslandry.com/index.php?l=creativecityindex, consultado em 09/08/2023




Florida, em The Rise of the creative class (2002), explora o impacto da cultura e da
criatividade no desenvolvimento economico do local e da sociedade, exaltando ao facto de que a
cultura estimula a inovagdo e o empreendedorismo ¢ dessa forma, cidades assentes nessa visao,
formam uma “classe criativa” na sociedade. Além de fortalecer a identidade de uma regido,
promover a coesdo social, preservar as suas tradi¢des e o seu patrimonio, através das atividades
artisticas e culturais, surge um senso de pertenca por parte da comunidade, em torno de uma
identidade comum. Por isso defende que a cultura é um pilar da “economia criativa,” — termo
introduzido pela primeira vez pelo autor Howkins, em The Creative Economy: How people make
money from ideas (2002), que explica que a economia estd a ser impulsionadas ao crescimento
das industrias criativas, que englobam diversas areas, desde a musica, cinema, moda, arte, etc.
Argumentando que a economia criativa, baseada no conhecimento, criatividade e habilidade das

pessoas, ¢ mais eficaz do que uma economia dependente apenas de recursos naturais.

Por esse motivo, enfatiza a importincia do capital intangivel pois considera que esses
ativos poderdo se tornar fontes de rendimento significativos a economia moderna (Howkins,
2002; Faustino, 2018) Admitindo assim, a urgéncia do setor cultural ser reconhecido na “lingua
da economia” (p. 25), ndo so pelo facto de que as industrias criativas e culturais desempenham
solugdes rentaveis para a geragdo de emprego e riqueza local, mas também por ser um dos setores
mais importantes para o desenvolvimento de uma sociedade “mais conscientes, inclusivas e
plurais” (Capoano ¢ Noversa, 2021, p.2; Reis ¢ Kageyama, 2011). Em Economia da Cultura e
Desenvolvimento Sustentavel, Reis (2009), delineia algumas recomendagdes, ancorados com
alguns estudos e metodologias de avaliagdo, destaca-se os indicadores culturais, em que a autora
aborda a questdo da importancia da realizagdo das estatisticas culturais para possibilitar uma
analise/comparacdo de cada regido, e assim, construir indices que consigam relacionar a cultura

ao desenvolvimento (Reis, 2009).

De forma a dar um exemplo concreto sobre cidades que repensavam a economia criativa uma
estratégia eficaz no seu desenvolvimento, foi realizado um estudo caso por Selada, et. al (2014),
que analisa as estratégias e iniciativas executadas em cidade de Portugal e no Brasil, em prol da
economia criativa. Em Portugal, deu o exemplo de Obidos, em que a autarquia pretendeu, nos
ultimos anos, desenvolver estratégias assentes numa economia criativa. Dominado por “Obidos
Criativa”, a autarquia procurou realizar estratégias estabelecidas em volta da cultura, da economia
e do turismo, que ao mesmo tempo, promovesse um estilo de vida distinto das grandes cidades,
ligado a sustentabilidade. Segundo o artigo, em compara¢do com o Brasil, Portugal, prioriza
essencialmente uma economia de produgdo cultural e criativa, invés de uma economia de
consumo, em que ¢ visivel a continuidade de uma “economia liberal de mercado” (Selada, et al.,

2014, pp.7-10).
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A difusdo da cultura é imprescindivel para uma sociedade onde cada vez mais a producéo
industrial emprega cada vez menos, e as industrias culturais assumem um papel cada vez com
maior importancia (Capoano & Noversa, 2021; Valente et al., 2007). Visto que nos tltimos anos,
a cultura tornou-se um servigo capaz de gerar lucro, posicionando-se como um recurso estratégico
de progressdo economica e social das sociedades, considerando, assim, a relevancia do conceito
creative tourism que Duxburby e Richard (2019) abordam. Este conceito surge por meio do
desenvolvimento do turismo cultural, onde verificou-se a predominancia do favorecimento dos
aspetos culturais de uma regido por parte dos turistas, evidenciado de que a ideia de o turismo e

a cultura poderdo, em simultaneo, potencializar uma cidade.

Concluindo assim que a criatividade e a cultura sdo dois recursos que marcou o século
XXI em relagdo as estratégias de desenvolvimento das cidades, além de que as cidades cada vez
mais empregam a doutrina de qualidade de vida e bem-estar da sociedade, por isso o setor
econdémico acaba também por direcionar-se para uma economia aplicada sob o conceito de
criatividade e ao aplicar esta ideia de “economia criativa” nas cidades, desenvolveu-se ndo s6 um
certo esforgo por parte desta “classe criativa” e da comunidade artistica, em justificar o seu valor
econdmico, como também a massificacdo do consumo da cultura como parte integrante no

desenvolvimento de uma cidade (Reis, et al., 2011).

1.1.3. O papel do Estado na Cultura

Como ponto de partida, o reconhecimento do direito a educacdo e a cultural definido pela
Constituicao da Républica Portuguesa (CRP) (2005), onde refere que quanto a cultura, cabe ao
Estado promover a democratizacdo cultural, ou seja, a igualdade entre o poder institucional e os
seus cidaddos, em conjunto com os agentes culturais, as associagoes, fundagdes e coletividades
de fins culturais. Destaca-se o artigo 78° da presente constitui¢do, que aborda o direito da fruigdo
e criagdo cultural, por todos os cidaddos, mas também o dever de “preservar, defender ¢ valorizar
o patrimoénio cultural” (p.27). Acrescenta por tanto, o papel do Estado em colaboragdo com os
agentes culturais de: “a) Incentivar e assegurar o acesso de todos os cidaddos aos meios e
instrumentos de agdo cultural, bem como corrigir as assimetrias existentes no pais em tal dominio;
b) Apoiar as iniciativas que estimulem a criacdo individual e coletiva, nas suas multiplas formas
e expressoes, e uma maior circulagdo das obras e dos bens culturais de qualidade; ¢) Promover a
salvaguarda e a valorizagdo do patriménio cultural, tornando-o elemento vivificador da identidade
cultural comum; d) Desenvolver as relagdes culturais com todos os povos, especialmente os de

lingua portuguesa, e assegurar a defesa e a promocgao da cultura portuguesa no estrangeiro; ¢)



Articular a politica cultural e as demais politicas sectoriais.” (Constitui¢do da Républica

Portuguesa (CRP), 2005, art. 78°, p. 27)

Na educacdo, ¢ importante referir o papel do Estado em assegurar acima de tudo o direito
a igualdade de oportunidades do seu acesso (CRP, 2005, art.74). Segundo a ideia levantada pelo
Gerador (2023), de que nas escolas constituem os verdadeiros polos culturais, que assumem aos
alunos o acesso livre as variadas manifestagdes culturais e artisticas, promovendo a criatividade

¢ a imaginac¢do, como também o seu pensamento critico.

E evidente o papel representativo da cultura e da arte na formacio do individuo, que
conjugada com a educacdo, permite responder as necessidades de uma comunidade, refor¢ando,
assim as praticas culturais (Brighenti, 2021). Segundo o estudo dos Centro de Estudos Sociais,
sob encomenda da Camara Municipal de Coimbra sobre as praticas de participag@o cultural no
municipio (2020), verificou-se que “a variagdo do Indice Sintético de Pratica Cultural em fungdo
da escolaridade é enorme” (p.47), em que todos os inqueridos que nao detinham qualquer grau de
escolaridade ou o ensino basico, eram os que se sentiam mais afastados das atividades culturais

(Peixoto, 2020).

Ressalta-se novamente o papel do Estado em assegurar isso, com o contributo das
autarquias locais, enquanto “pessoas coletivas territoriais dotadas de 6rgdos representativos, que
visam a prossecucdo de interesses proprios das populagdes respetivas” (CRP, 2005, art. 235°,
p.77). Na perspetiva de que as politicas autarquicas devem assumir um compromisso com a
cultura, na objetiva de melhorar os seus acessos e consolidar a mesma na agenda politica local,
além de apenas a promover (Santos, 2012; Brighenti, 2021), Porém, ndo esquecendo de
referenciar os servigos municipais € as suas principais competéncias, esclarecendo de que as
categorias das autarquias ¢ a sua divisdo administrativa diferem entre o continente e as regioes
auténomas ¢ sendo o foco do presente trabalho a CMCL, é importante referenciar que na Regido
Autonoma da Madeira, as autarquias locais sdo compreendidas entre as freguesias € 0s municipios

(CRP, 2005, art. 235 e art. 236).

Nomeadamente sobre os servigos municipais, nas cdmara municipais ¢ as assembleias
municipais, podem-se afirmar: que as principais competéncias da cdmara municipal sob proposta
do presidente da camara, ¢ estabelecer unidades organizacionais flexiveis e definir as suas
competéncias, desde que esses limites estejam de acordo com a diretrizes estabelecida pela
Assembleia Municipal; estabelecer equipas de projeto em conformidade com as diretrizes da
Assembleia Municipal e por fim estabelecer uma equipa multidisciplinar, segundo as limitagdes
da Assembleia Municipal; E as principais competéncia da assembleia municipal, sob a proposta
da camara municipal, ¢ integrar a aprovacdo dos modelos de estrutura organica e da estrutura

10



nuclear, além disso também definir o nimero maximo de unidades organicas, de subunidades
organicas, de equipas multidisciplinar e por fim, de equipas de projeto (Decreto-lei n°305, 2009,

art.0).

Hoje, a cultura ¢ entendida como um fator de evolugdo socioeconomico, detendo trés
papéis contributivos para o desenvolvimento local: “cultura como identidade formadora de um
povo; como marca diferenciadora de um territorio; € como industria criadora de valor.” (Zardo ¢
Mello, 2009, p.7). Numa proposta de melhorar os modelos de crescimento das autarquias, é
importante reforcar, a necessidade de direcionar as suas politicas, aquelas que favoregam as
dimensoes imateriais, numa forma de se posicionar na agenda politica local, através do reforco
das politicas culturais. , onde os municipios se assumem essenciais, ndo apenas por serem
organismos que tém uma proximidade direta com a comunidade, e acesso direto aos recursos
financeiros aplicados ao setor, mas também pela responsabilidade de preservar e proteger o
patrimonio cultural, como heranga de uma comunidade (Brighenti, 2021; Capoano & Noversa

2021).

Por esse motivo, basear-se numa economia criativa ¢ um ponto de partida estratégico a
desenvolver, pois permite o fortalecimento da identidade cultural de uma comunidade, além de,
como ja vimos no capitulo anterior, potencializar outros setores, que consequentemente trard
diversos beneficios para o setor cultural, como o aumento a taxa de empregabilidade. (Silva, et
al, 2015; Reis, 2008) Nao obstante de que o setor da cultura ainda ocupa um papel precario no
cerne das politicas de desenvolvimento local das autarquias em Portugal. Em que os or¢amentos
atribuidos a cada municipio geralmente agrupados a cultura, a educacéo e ao desporto, identifica-
se regularmente um or¢amento muito reduzido para a cultura (Santos, 2012), em que 2021,

segundo o INE, apenas 5% do or¢amento para a cultura nos municipios (INE, 2021).

Mediante o estudo realizado pelo OPAC — Observatorio Portugués das Atividades
Culturais, sobre a cultura nos pés Alentejo-2020, observou-se que o estudo colocou aspetos
importantes a salientar quando falamos dos municipios ¢ o seu papel no envolvimento com a
cultura. Destaca-se, portanto, a estrutura organica dos municipios, que segundo o quadro do
presente estudo sobre a organizagdo do setor da cultura nos municipios, verificou-se que na area
da cultura, apenas 7% dos municipios a cultura possui um departamento proprio, em que a maioria
(64%) ¢ conjugada com outras areas. Além do mais, apenas 29% dos municipios t€m areas que
asseguram o envolvimento da cultura. Contudo, mais a frente, sdo referidos os principais
instrumentos de gestdo dos municipios, em que se destacam a Carta Educativa, o Regulamentos
dos recintos culturais e o Plano e o Relatorio de Atividades Culturais. Outro aspeto importante

referido no estudo ¢é sobre o perfil dos responsaveis da area da cultura, onde se destaca o papel do
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presidente, a vereacdo (com destaque no setor) e chefes de divisdo, unidade e servigo. Além disso,
através do grafico 5 sdo evidenciados os equipamentos culturais que os municipios sdo
responsaveis, em 2021, 96% sido compostos por bibliotecas e 77% por museus, porém os arquivos
(59,6%) e os auditorios (63,8%) também compdem uma parte significativa. Contudo pode-se
apurar no capitulo seguinte com mais detalhe as politicas publicas no que concerne a cultura

(Neves et al., 2021).

Para completar, perante o Decreto-Lei n.° 22 (2019) sobre o refor¢o das competéncias dos
municipios no dominio da cultura, evidenciam que dada a “experiéncia municipal” no que
concerne a promocao de programacao cultural e valorizagdo do patrimonio cultural, os municipios
devem deter competéncias “na gestdo de recursos humanos afetos aquele patrimonio cultural e os

museus”

Além disso, perante a Internet, as novas tecnologias e os novos desafios globais, a
Administragao Publica e o Estado tiveram também de ter uma resposta face a esse novo contexto.
Nessa visao, foi delineado Estratégias para a Inovag¢do e Moderniza¢do do Estado e da
Administragdo Publico (2020-2023), que foram e ainda estao a ser desenvolvidas em torno quatro

eixos e em cada eixos desenvolveram-se objetivos estratégicos:

1. “Investir nas pessoas, com trés objetivos estratégicos: i) desenvolver e renovar as
liderancas; i) mobilizar e capacitar os trabalhadores, e iii) envolver os trabalhadores
na mudanca cultural;

2. Desenvolver a gestdo, com quatro objetivos estratégicos: i) fortalecer a gestdao do
desempenho para melhorar a qualidade dos servigos publicos; ii) planear os recursos
humanos de forma integrada; iii) investir na simplificagdo administrativa, e iv)
promover a inovagdo na gestdo publica;

3. Explorar a tecnologia, com trés objetivos estratégicos: i) reforgar a governagao global
das tecnologias; ii) melhorar a interoperabilidade e a integragdo de servigos, € iii)
gerir o ecossistema de dados com seguranca e transparéncia;

4. Reforgar a proximidade, com quatro objetivos estratégicos: i) promover a integragdo
¢ a inclusdo no atendimento; ii) incentivar a participacdo dos cidaddos; iii) aprofundar
a descentralizagdo de competéncias para as autarquias locais, e iv) fortalecer os
servigos publicos de proximidade, designadamente através da desconcentragdo de

servigos publicos para o nivel regional.” (Fonte: Diario da Républica, 2020)
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1.1.3.1 Politicas Publicas para a Cultura

As politicas publicas da cultura desempenham um papel crucial na promogdo e preservagdo da
mesma, destacando o capital cultural ¢ simbodlico na sociedade como ponto de partida para
entender a visdo a priori de Bourdieu (1989), que defendia que as politicas culturais podiam
influenciar as formas da cultura e as praticas sociais, podendo, assim, desenvolver assimetrias na
sociedade. Além disso, em Individualismo e Cultura (1981), o autor oferece insights sobre as
politicas culturais e o facto de que as mesmas tendem a influenciar a formagdo da identidade
individual e coletiva, moldando os valores e as praticas culturais de uma sociedade, influenciando
assim, a forma como as pessoas se relacionam com a cultura, por isso tdo importantes e

imprescindiveis para os municipios (Velho,1981).

Em Portugal o processo de direcionar o Estado no financiamento das artes e da cultura
foi deveras tardio, apenas nos meados dos anos 80, com a ades@o a UE, que o governo reestruturou
e modernizou as bases da economia do pais, impondo assim politicas culturais (Sousa, 2014).
Sendo que as politicas culturais ¢ nada mais que a consagragdo de cultura e poder, € um poder
publico, que através de procedimentos administrativos e orgcamentais, esperasse que reflita numa
melhoria da qualidade de vida de uma comunidade em prol de atividades culturais e artisticas

(Henriques e Brito, 2002).

Salienta-se o estudo realizado por Santos (2008), sobre as politicas culturais em Portugal,
em que frisa os desafios que as politicas culturais se inserem, em que destaca ao facto, que na
perspetiva da economia criativa referida anteriormente e proclamada no discurso politico da
Unido Europeia, ao enquadrar as politicas nacionais e também culturais num contexto
internacional, Portugal, encontra-se num contexto muito fragil. Por isso afirma que as politicas
culturais em Portugal, t€ém a urgéncia de priorizar a promog¢do do setor cultural e artistico
qualificado e em resposta as competitividades, sem perder “os imperativos de
cidadania/participacdo cultural” (p.1). Nesse sentido, ao investir na qualificagdo, terdo de recorrer
aos seguintes esforcos: a nivel da formagdo e da profissionalizacdo, que tem vindo a desenvolver
em articulagdo com as politicas culturais e da educacdo; dos equipamentos culturais e a nivel

territorial, com o melhoramento da qualidade de vida da comunidade a0 mesmo tempo que

valoriza “o lugar”, em competitividade a nivel internacional (Santos, 2008).

Concluindo com alguns pontos destacados pelo Ministério da Cultura para o Or¢camento
de Estado de 2023 para a cultura e a digitalizag@o: reforco do apoio sustentado as artes; Museus
e Patriménio Cultural, Redes Culturais e Transicdo Digital no Plano de Recuperacdo e
Resiliéncia; promover uma estratégia nacional para a arte contemporanea, e por fim rever os
incentivos do Estado a Comunicagdo Social (Or¢camento de Estado, 2023).
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1.1.3.2 Regido Auténoma da Madeira
Ainda referente as politicas publicas da cultura, este capitulo servira de analise com enfoque a
ITha da Madeira, de forma a complementar o estudo de caso sobre a Camara Municipal de Camara

de Lobos.

A sudoeste da Peninsula Ibérica, a Ilha da Madeira fica situada no Oceano Atlantico,
apresentando formas costeiras idénticas as ilhas de génese vulcanica. E a maior e principal das
quatro ilhas que compde o arquipélago. E constituida por 54 freguesias, composta por dez
concelhos, sendo eles nomeadamente: Santa Cruz, Funchal, Ribeira Brava, Ponta do Sol, Calheta,

Porto Moniz, Sao Vicente, Santana, Machico e por fim, Camara de Lobos (Mata et al., 2013).

Atualmente, o turismo € para a regido um auténtico "pilar econdémico", constituindo uma
importante receita na economia regional (Decreto-Lei n.° 106-A, 2020). Tal facto, abriu um
importante e sustentavel nicho de mercado, ndo s6 pela regido ser repleta de belezas naturais, que
proporcionou a existéncia do turismo ecologico e sustentavel (Monteiro et al., 2020), que
consequentemente colaborou para que a ilha recebesse diversos prémios de exceléncia e qualidade
nos ultimos anos, nomeadamente, o melhor destino insular pela sétima vez consecutiva (DN,

2023).

De acordo com o Programa do Governo Regional da Madeira (2019-2023), a economia
regional alcangou nos ultimos anos um crescimento satisfatorio, com uma evolugéo positiva no
VAB (valor acrescentado bruto). Sendo que 25% a 30% do VAB ¢ direcionado ao setor do
turismo, que apesar de ser um setor decisivo para o desenvolvimento e crescimento na regiao,
existe a necessidade de diversificar 0 modelo econémico regional?, de forma a proporcionar
também novas condigdes as pequenas e grandes organizagdes, ao setor do comércio ¢ da
agricultura, através de medidas e apoios, com objetivo de diversificar os setores produtores de
riqueza na regido, pois esta dependéncia face ao turismo acrescenta fragilidades na economia
regional. Admitindo que a cultura ¢é vital para a identidade individual e coletiva de uma respetiva
comunidade, acrescenta que ¢ importante salvaguardar, promover e divulgar a “heranca cultural”

(Monteiro, 2020, p.44).

Em relagdo as despesas em atividades culturais e criativas, na sua conjuntura, apesar de
5,0% representa o total do or¢amento dos municipios em Portugal em 2021, onde a Regido
Auténoma da Madeira registou-se com menor despesa, com apenas 2,8% (INE, 2021). Todavia é

necessario alinhar a cultura através de medidas por via da inovagdo, investigagdo, criatividade,

2 Ver proposta de orcamento da Regido Auténoma da Madeira para 2023. Disponivel em:

https://www.madeira.gov.pt//Portals/1 1/Documentos/OrcamentoRAM/PROPOSTA%200RAM%202023%20(3).pdf.
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etc., € isso soO sera possivel através politicas culturais, que partem do “local para o global”, com
uma maior aposta na tecnologia, no digital ¢ no mercado internacional, contribuindo assim para
a coesdo social e o crescimento econdémico (Regido Auténoma da Madeira, 2023). Esse
alinhamento entra entdo em conformidade com as Estratégias para a Inovagdo e Modernizacdo

do Estado e da Administragdo Publico (2020-2023) acima referido, no capitulo 1.1.3.

Além disso, a Dire¢ao Regional da Cultura, enquanto servi¢o executivo que auxilia nessa
perspetiva, a sua principal missdo passa por coordenar projetos culturais, enquanto salvaguarda a
identidade cultural da Regido Autonoma da Madeira. Por isso, por via da inovagao e investimento
na tecnologia. Dessa forma, foi criado um portal Cultura Madeira que oferece informagdes sobre

a cultura na Regido Autonoma da Madeira (Direcdo Regional da Cultura, 2022).

Contudo, vale salientar o Municipio do Funchal que assume o seu papel representativo
na cultura e na arte como elementos fundamentais para o crescimento da cidade, em que compoe
uma unidade organica responsavel pelas politicas culturais, a Divisdo de Cultura e Turismo. No
site Cultura Funchal, da Camara Municipal do Funchal, é possivel encontrar informagdes sobre
0s projetos municipais, prémios, ¢ outras informagdes uteis, porém ¢ destacado o projeto
estratégico “Funchal Cultura 2030, que se insere em compromisso de desenvolver a cultura na
cidade, com propostas ndo so6 para o panorama regional, mas também para o municipio. Neste
projeto foi realizado 12 conversas com artistas e profissionais das diferentes areas,
nomeadamente: museus, teatro, dancga, artes visuais, escrita, musica, arquitetura e design, arte de
rua, artes digitais, fotografia, cinema e bastidores, em que com o seu contributo, ajudou no
diagnostico da cultura, para entdo desenvolver o Plano Estratégico da Cultura para o Funchal
2021- 2031, executado através dos quatros eixos estratégicos, seguindo-se dos seus objetivos
gerais: 1.“Acessibilidade, participagdo e inclusdo cultural”, objetivo de: “promover a
acessibilidade a cultura e ao conhecimento, ocupar os espagos publicos com atividades artisticas
e culturais, assegurando o direito a cidade; descentralizar a atividade cultural”; 2.“Qualidade,
diversidade cultural e territorialidade das politicas e agdes”, com objetivo de: “Proteger e
promover a diversidade de expressdes culturais na cidade do Funchal; valorizar os servigos e
equipamentos culturais do universo municipal; consolidar e diversificar a oferta cultural”; 3.
“Profissionalizagdo do setor cultural”, com objetivo de: “Promover o Associativismo Cultural;
Promover a formagdo artistica, técnica e de gestdo cultural; investir na internacionalizagdo da
cidade e dos seus agentes culturais”; 4. “Cultura como um fator catalisador do desenvolvimento
sustentavel ““, com objetivo de: “Mobilizar para a causa ambiental e valorizar o legado paisagistico

e os recursos endogenos;” (pp.69-75).
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Ainda sobre o Plano Estratégico do Funchal 2021-2031, vale focar, dado os objetivos da
investigacdo, o plano de agdo referente a comunicagdo do municipio do Funchal em envolver a
cultura, onde ¢é destacado o desejo de investir nas tecnologias de informacgdo e comunicacdo, de
forma a tornar o funchal “culturalmente mais acessivel”, além disso o plano estratégico evidencia
o facto de que é fundamental haver uma comunicacdo distribuida em diversos suportes, como o
site institucional, mas também junto das associagdes, universidades e escolas, campanhas de
divulgagdo dos eventos ¢ atividades culturais, além de congressos e forum participativos como
forma de envolver mais a comunidade. Contudo, o plano ainda faz referéncia as pessoas que ja
ndo tém intrinseco os habitos culturais, em que salienta a necessidade de organizacdo de eventos
culturais, através de espetaculos, por exemplo, dirigidos a este tipo de ptblico. Por fim, ¢ referido
a promogao de press tripes, e a importancia da conferéncia de impressa dirigidos a comunicacao

social como forma de promover os eventos culturais municipais (p.77).

1.2 O marketing e a esfera publica

Silva e Minciotti (2021) ao abordar o marketing publico, afirma que surge da necessidade de
tornar as institui¢cdes publicas mais eficientes € menos burocraticas, elegendo objetivos que visam
0 bem comum ¢ atendam maior nimero de cidaddos. Frisando que as politicas publicas devem
gerar trocas favoraveis para o governo ¢ a sociedade, contudo dentro das varias esferas
governamentais, ¢ notoria a discrepancia dos servigos prestados e da satisfacdo da sociedade

(Azevedo, Magalhées ¢ Pereira, 2010).

Ao utilizar a definicdo estabelecida pela American Marketing Association (AMA):
“Marketing ¢é a atividade, conjunto de instituicoes e processos para criar, comunicar, entregar
ofertas de troca que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”
(AMA, 2017). Aplicando esse conceito dentro da esfera publica, os clientes sdo os cidaddos e o

marketing o responsavel por criar, comunicar e entregar servigos atendendo o interesse o publico.

Kotler define-o como um “processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém o que necessitam ¢ o que desejam com a criagdo, oferta e livre negocia¢do de produtos e
servicos de valor com outros", onde juntamente com Armastrong, acrescentam que isso tudo
envolve a “identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais.” Referente a
perspetiva de os clientes sdo os cidadados, entdo dentro da esfera publica, o produto sdo os servigos
que o estado presta a sociedade, como por exemplo: cultura, seguranga, saude, entre outros (Kotler

e Armastrong, 2017, p.27).

Uma vez considerado que o servigo € produto oferecido pelo estado para a sociedade, faz-
se necessario entender o marketing de servigos. Esse segmento do marketing nasceu do
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questionamento da aplicabilidade do marketing de produtos nos servigos, uma vez que sdo
intangiveis, ndo podem ser experimentados pelo consumidor. Quando aplicamos essa
intangibilidade aos servigos na esfera publica, fica percetivel que o marketing na esfera ptblica é
um assunto complexo, pois se somam incertezas, ndo sendo possivel saber com certeza se o
cidaddo vai usufruir desses servigos. Dessa forma, além das quatro componentes do mix de
marketing — produto; o prego, ponto de venda e a promogdo, foram adicionadas mais trés, sendo
elas: a) pessoas; b) evidéncias fisicas e ¢) processos. As quais tem a funcdo de avaliar a satisfagdo

do cliente (Carmo et al., 2022; Silva e Minciotti, 2021).

No que diz respeito ao modelo do marketing mix que serviu de pilar nas estratégias de
marketing, aplicados a esfera publica é possivel correlacionar da seguinte forma: Produto
(servigos prestados pelo estado); Prego (impostos, multas, incentivos fiscais, entre outros); Ponto
(locais usados para prestar servigo a populagdo); Promocgdo (canais de comunicagdo para as

ofertas (ver topico 1.6.2).

Outro modelo que vem ganhando espaco ¢ também o city marketing ou marketing
territorial, oriundo da competigdo entre as cidades por investimento, geragcdo de renda e aporte
financeiro, tornando as cidades num produto, além de serem atrativas para organizagoes, turistas
ou até mesmo os proprios cidadaos. A figura 1.1 representa um breve resumo sobre o marketing
publico e o marketing de cidades, no que concerne a l6gica do mercado, produto e valor simbolico,
clientes, fornecedores, tomada de decisdo e informagao e por fim a comunicagdo. Nesse sentido
a gestdo estratégica ¢ fundamental para a promoc¢ao da localidade (Sousa e Ribeiro, 2018).

Figura 1.1 Marketing Ptiblico vs Marketing de Cidades

MARKETING
‘ Marketing Publico

° Marketing de Cidades
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Comunicacio i Meédia / Publicidade i Média / Publicidade

(Fonte: Adaptado de Azevedo, Magalhdes &Pereira, 2010, p.74)

Por isso, a area do marketing foi-se desenvolvendo como um instrumento de gestdo
territorial, com o proposito de promover o desenvolvimento de uma regido ¢ auxiliar a vincar a
sua marca, em conformidade com as necessidades dos seus stakeholders. (Monteiro, 2015;
Scherer e Allebrandt, 2023; Azevedo, Magalhaes e Pereira, 2010)
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Muitos autores acreditam que esta vertente do marketing auxilia as regiGes a pensar
estrategicamente sobre o local. Todavia, aliar o marketing territorial a perspetiva do marketing
social faz todo o sentido, para explicar que o marketing ¢ também o estabelecimento de intera¢Ges
entre o marketing e os territorios, ¢ a troca de ideias entre as entidades publicas ou privadas.
Contudo a preocupagdo na gestdo publica ¢ conseguir identificar em que posi¢do o municipio se
encontra, como a nivel de atratividades, por exemplo. Porém, os gestores publicos podem olhar
para estes tipos de marketing como uma ferramenta benéfica para a cidade. Ainda assim, tendo
em consideragdo ao modelo proposto no capitulo 4 de Place Marketing (2010)°, que divide o
conceito em duas dimensoes: “interpaises e intrapaises.,” (:81), para explicar que dimensdes
geograficas o marketing consegue se adequar é(Sparemberger, et al, 2023; Azevedo, Magalhdes

e Pereira, 2010).

Dessa forma, outra vertente que vale salientar ¢ o marketing social, ligada a problemas
sociais que tem origem na década de setenta, onde o seu uso proporcionou impactos positivos em
diversas questdes sociais da época, sendo a satde publica um exemplo disso. Porém o marketing
social possui varias defini¢es, definigdes bem mais abrangentes, porém em suma, podemos
definir como uma ferramenta para o bem-estar publico, onde utilizando ferramentas que
potencializam a interag@o da sociedade através da percecdo de valor em agdes que visam o bem
social. Para tanto, se faz necessario estabelecer o planejamento estratégico mediante as seguintes
etapas: definicdo do publico-alvo, objetivos/metas comportamentais, estabelecer possiveis
barreiras, beneficio, concorréncias e pontos de influéncia, além do uso de um mix de marketing

social (Kotler et al., 2019).

Mais uma vez reforga-se entdo a ideia de que o marketing funciona como um pilar que

impulsiona e delineia estratégias para crescimento de uma cidade,

“Usando ferramentas de comunicagdo, publicidade e promogdo, sempre suportando na
construgdo de solugdes (bens e servigos) que respondam a necessidades e anseios dos seus publicos

internos e externos, atraindo-os e retendo-os, fidelizando-o0s.” (p.88).

Por isso e sendo o foco da investigagdo o municipio de Camara de Lobos, faz entdo
sentido frisar a perspetiva deste modelo que aborda o conceito de Marketing Urbano, que
corresponde a dimens3o do agrupamento de municipios ¢ visa orientar a cidade em prol das
necessidades dos seus cidadaos — residentes, visitantes, organizagdes (p.82), permitindo o contato
permanente entre a cidade, os cidadaos e as institui¢des. Esta dimensdo do marketing planeia “a

gestdo e o controlo de relagdes de troca de uma cidade com os seus mercados” (p.82), que

? Visualizagdo do modelo proposto por Azevedo, Magalhdes &Pereira (2010), em anexo A
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incorpora o marketing interno e externo, o interno como forma de identificar a visao dos cidaddos
tém da sua propria cidade, identificando a sua “auto-imagem”, em contrapartida, o marketing
externo, foca a sua aten¢do em aumentar o conhecimento da cidade, com a proposta de obter
novos cidadaos residentes, visitantes e até investidores (Azevedo, Magalhdes &Pereira, 2010).
Concluindo entdo com a ideia de que a administragdo publica, necessita reconhecer a visdo

alargada do marketing em prol da satisfagdo das necessidades da populagao.

1.3 Comunicagio estratégica nas organizacgoes e instituicoes

O capitulo parte da ideia de que uma comunicagdo eficaz dentro das organizag¢des privadas e
publicas sdo cruciais para o seu desenvolvimento, compreendendo assim qual é o papel que a
comunica¢do desempenha, tomando de partida que o carater multidisciplinar possibilita uma
visdo sob diversas perspetivas, sejam elas nas ciéncias sociais humanos ou noutra area qualquer
do conhecimento humano (Castro ¢ Oliveira, 2019). Segundo Castells (2009), a comunicagdo faz
parte do exercicio de poder sob a sociedade, em que € na mente humana que a mesma ¢ construida,
salienta que as organizagdes que saibam dominar as estratégias de comunicagdo, tém uma
vantagem estratégica bastante significativa no mundo do mercado. Por isso é importante olhar
para a comunicacdo ¢ para sua versatilidade, como algo estratégico, uma vez que a mesma se

define como dos principais agentes de transformagao social, politica, econdmica e cultural.

Reforgando ao facto de que o ato de comunicar ¢ imprescindivel a vida dos individuos e
¢ através dele que podemos exprimir as nossas emogoes, crencas ¢ desejos. Com as relagdes
sociais em redes mediatizadas a serem substituidas pelas redes sociais de comunicacdo face-a-
face, o ato de comunicar foi também modificado. Dessa forma, a area da comunicacdo comegou
areformular e a desenvolver ferramentas que permitissem diminuir a distancia entre as pessoas ¢
adaptar as suas estratégias ao meio digital. Para isso, foi necessario usar meios de comunicacao

mais adequados a esta nova morfologia social (Van Dijck et al., 2018; Cardoso, et al, 2015).

Sobre os processos da comunicagdo, na perspetiva de Schuler (2004), referida por Pontes
(2012) dita a necessidade dos seguintes elementos: emissor, recetor e o canal, referindo ainda o
processo de composigdo, interpretagdo e resposta que ha no sistema de informagao porém a autora
menciona as perspetivas de Castro e Neves (1998), que acreditam que o processo de comunicagdo
sdo constituidos por oito elementos, sendo que na sua base estd em primeiro lugar a mensagem, a
fonte, o meio e por fim o recetor. E os restantes elementos, codificador, descodificador, ruido e
por ultimo o feedback, que torna o processo mais dindmico, com a premissa que isso dard maior
envolvimento com o publico, tornando-se uma estratégia de marketing muito eficaz no cerna das

institui¢cdes (Pontes, 2012). Para completar a ideia, Kotler e Keller (2018) referem que:
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“O emissor precisa saber quais publicos deseja atingir e que reagdes pretende gerar. Deve codificar a
mensagem para que o publico-alvo a decodifique, transmitir a mensagem por meios que alcancem o publico-
alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas. Quanto mais o campo de experiéncia do

emissor se sobrepde ao do recetor, mais eficaz € a comunicacgdo.” (Kotler & Keller, 2018, p.642)

Admitindo, assim, o poder que a comunicagdo exerce nos diversos contextos, ¢ atualmente uma
das ferramentas mais eficazes para garantir o equilibrio, progresso e crescimento das
organizagdes. Por isso a visdo outrora dada a comunicagdo como um sistema organizado por oito
elementos, que resultava na transmissdo da mensagem, passou a assumir uma visdo estratégica
(Kunsch, 2018; Lopes, 2022). Em que se destaca a importancia do plancamento estratégico da
comunicagdo como sindénimo de eficacia nas organiza¢des no cumprimento das suas missoes,

objetivos, valores e publico-alvo (Kunsch, 2006)

Na mesma linha de pensamento, faz sentido referir a comunicagdo organizacional,
enquanto conceito que envolve a multiplicidade de publicos, uma vez que a criagdo de uma boa
imagem junto com os seus publicos € o seu principal propdsito. Gongalves (2017) refere que os
elementos-chave eficazes na estratégia de comunicacdo, a clareza, concisdo, consisténcia,
cortesia, consideragdo, completude e o contexto, que adaptando ao seu discurso comunicacional,
em conformidade, com a comunicacdo estratégica, que se ocupa essencialmente de desenvolver
estratégias de comunicacdo que possam privilegiar a credibilidade e confianca das organizagdes
com a sociedade (Gongalves, 2017). Salientando, que os envolvimentos das organizagdes na
definicao de estratégias adequadas devem atender os objetivos, necessidades e valores, porém

dependendo dos segmentos-alvo de publico (Kotler, 2000; Kunsch, 2018).

Visto que a comunicagdo organizacional pode revelar-se, segundo Kunsch (2003), em
diferentes modalidades comunicacionais, desde a comunicagdo institucional, do mercado,
administrativa e interna (Oliveira, 2018). Na perspetiva de Gomes e Nunes (2013), a comunicacao
institucional advém das funcionalidades por si admitidas de que todas as organizagdes detém de
uma identidade, por isso a forma como as organizagdes “emitem mensagens”, ird determinar a
imagem da mesma. Por isso é que a comunicagdo institucional influéncia ndo s6 no processo de
tomada de decisdes das organizagdes na defini¢cdo dos seus objetivos, mas também na gestdo da
relagdo dos stakeholders com a organizacdo, com intuito de adquirir informagdes e tendéncias da

sociedade, bem como a opinido publica.

Todavia, a par das ideias de Kotler, a tecnologia € o principal modelador dos padrdes de
pensamento das pessoas, sendo a sua maior forga a globalizagdo, torna-se imprescindivel ndo falar
no marketing no contexto de organizagdes publicas, em que uma das estratégias de marketing
mais infaliveis em aproximar o publico ¢é através de uma comunicagdo clara e eficaz. Contudo,

face a isso, as exigéncias na comunicacdo aumentaram, além de que permitiram um certo
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“sentimento coletivo de valorizacdo da cidadania” (Kotler ,2000, p.4). Por isso ¢ que é importante
que haja um certo compartilhamento das decisdes e de ideias entre todos os envolvidos, ¢ isso
cabe também a comunicagdo organizacional fazer (Lupianhes, 2016). Além disso, através do
anexo B, encontra-se uma tabela com a visdao de Kotler e Keller (2018), relativamente sobre as

vantagens e desvantagens dos diversos meios que os 6rgdos publicos podem utilizar a seu favor.

Na mesma linha de pensamento, ¢ materializando os direitos do cidaddo, junto com as
suas necessidades, surge o conceito de comunicagdo publica, que tem vindo a ser, cada vez mais,
encarado como uma solu¢do para melhorar a “qualidade da relacdo entre o cidaddo e as
instituices que atuam com questdes de interesse publico” (Costa, 2016, p.42). Sendo
fundamental manter o didlogo entre estado e sociedade, uma vez que ¢ a porta-voz do estado para
com a sociedade. Além disso, a percecdo do interesse publico no cerne das praticas
comunicacionais, ¢ o “ingrediente fundamental na pratica da comunicagdo publica” (p.23), em
que ¢ o interesse publico que direciona as praticas da comunicagdo publica, na medida que as
novas tecnologias tendem a ser benéficas. Por tanto, aliado & comunicagdo organizacional, a
comunicagdo publica tende a estabelecer um relacionamento com os seus publicos, € uma vez
identificada como uma comunicac¢do do Estado/governo, o mesmo tem o compromisso de levar
conhecimento aos cidadaos, bem como a realizagdo de politicas, atividades e eventos de interesse
publico, tendo como principal objetivo, o desenvolvimento do pais e da sua populacdo (Brandao,

2009; Costa, 2011).

1.4 Marketing digital e o desenvolvimento da comunica¢io nas autarquias locais

Os avangos tecnologicos implicaram fortes mudangas na economia, na politica e na sociedade.
Os avangos resultaram num dialogo cada vez mais pessoal entre as organizagdes € o seu publico,
incentivando a desempenhar um papel mais participativo no processo de marketing. A partir do
ano 2000, com a ascensdo dos media sociais, determinaram uma voz diferenciadora as
organizagdes ¢ a sua “obrigacdo” de presenca publica online. Visto que os media sociais, sdo
componentes imprescindivel do marketing digital, a medida que os media evoluem, o marketing
digital automaticamente acompanha essa evolugdo e se adapta. (Lagel, 2018; Kotler & Keller

2018)

Nao existe uma definigdo tnica do marketing digital, muitos acreditam que este tipo de
marketing auxilia na comercializag¢do de bens ou servigos ¢ a sua divulgagdo, enquanto difunde a
marca da organizagdo a conquistar novos clientes e a ter interagdes mais personalizadas junto com
0 seu publico, outros acrescentam que ¢ uma atividade ligada a cultura que usa o marketing como

veiculo de comunicagdo para difundir a marca ou produto das organizagdes através de varios
21



canais digitais, como o email, a internet e as redes sociais. (Lage, 2018; Fischer, & Yongjian,

2012; Anibal, 2011).

O uso das redes sociais como o Facebook, Instagram, Twitter, Youtube correspondem
uma parte significativa na utilizagdo da internet, contribuindo para a criagdo de novos paradigmas
da comunica¢do nas organizagdes publicas e privadas, que traduzem em novos habitos de
consumo, bem como uma comunicagao integrada no virtual — comunicagdo virtual ¢ um processo
social em que a atividade de outras pessoas retornam para um individuo de maneira cibernética

(Lupianhes apud Lévy, 2008).

Dessa forma, sao agora utilizados como mecanismos de auxilio na gestdo publica a
medida que integra um papel crucial na vida dos cidaddos, onde ¢, cada vez mais necessario
direcionar a administracdo publica numa vertente mais digital, sendo essa uma estratégia
necessaria para tornar os governos mais accountable. (Carvalho, 2021). Nesse seguimento, em
Portugal, por exemplo, o Conselho para as Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo na
Administracdo Publica (CTIC) tragou um plano para colocar a Administracdo Publica mais
digital, “em torno de seis linhas estratégicas: servicos publicos digitais, valorizacao do papel dos
dados, arquiteturas de referéncia, competéncias TIC, infraestruturas e servigos TIC e seguranga e
confianga.” para transformar a Administragdo Publica mais “responsiva as expectativas dos

cidaddos e das organizagdes, preste servigcos mais simples, integrados e inclusivos.” (CTIC, 2021,

p.2).

Sem duvida que a Internet abriu um novo espago publico (Kotler, 2021). Na perspetiva
mais focado as instituigdes publicas, o marketing digital comegou a ser uma ferramenta muito
utilizada, pois adapta a comunicagdo da Administragdo Publica com os seus cidaddos. (Carvalho,
2021) Por isso, propostas como as Estratégias para a Inovagdo e Modernizagdo do Estado e da
Administra¢do Publico (2020-2023), exploram a perspetiva das tecnologias e o seu uso em prol
das instituigdes publicas, onde as redes sociais tornaram-se os canais de comunicagdo essenciais
entre as identidades publicas e os cidaddos, promovendo uma comunica¢do mais dindmica, em
que a partir de métricas, promovem o feedback dos cidaddos sobre a instituigdo publica e a sua

prestagao. (Carvalho, 2021)

1.5 Plano de Marketing

Como foi visto ao longo do capitulo, o marketing compde uma parte estrategicamente importante
no cerne das organizacdes e das cidades. Refletindo, que nos tltimos tempos, principalmente com

o surgimento das redes sociais, elevou a um publico mais participativo, ¢ necessario entdo abordar

22



a priori o plano de marketing, para assim definir os componentes da estratégia de marketing ¢ os
seus mecanismos de avaliacdo. Além disso e referindo a ideia anteriormente dita, é necessario
estabelecer o planejamento estratégico mediante a defini¢do do publico-alvo, objetivos/metas
comportamentais, barreiras, beneficios, concorréncias e pontos de influéncia. Dado a direc¢do da
presente investigagdo, uma instituigdo publica, vale referir o mix de marketing social referido por
Kotler, em congruéncia com ideia defendida pelo autor, juntamente com Armastrong, que os
clientes sdo os cidaddos e o marketing o responsavel por criar, comunicar € entregar Servigos
atendendo o interesse o publico. Além disso, faz sentido referir o marketing boca a boca defendido
por (Kotler et., al, 2021) em Marketing 4.0, de que os individuos sdo influenciados por trés fatores:
anuncios, opinides de amigos e familiares e sentimento de relagdo a marca derivado de
experiéncias prévias. Esta realidade prende-se com a ideia dos individuos se tornaram fortemente
dependente de opinides dos outros, da conetividade associado a confianga e lealdade, por isso o

marketing boca a boca integra uma estratégia importante na comunicagao.

Kotler (1981), faz referéncia das cinco modalidades do planeamento de marketing que ¢é
preciso ter em consideragdo: a longo prazo; anual, do produto; empreendimento ¢ de atividades.
Sendo que no ambiente das organiza¢des publicas, concentram-se em um planeamento
sistematico, baseado em estatisticas e o uso de relatorios. (Tavares, 2014) Além de que ao elaborar
um plano de marketing, deve ser incluido sete passos importantes referidos por Kotler e Keller

(2018) - diagnostico, prognostico, objetivos, estratégia, taticas e controle.

A estratégia de marketing ¢ a base da construgdo de um plano de marketing, segundo
Kotler e Keller (2018), o plano marketing se direciona em dois niveis - estratégico e o tatico. O
primeiro responsabiliza-se por analisar as melhores vantagens do mercado e estabelecer o
mercado-alvo e a proposta de valor com base nessa andlise, em contrapartida, o plano de
marketing tatico abrange taticas que incluem “o produto, promocgdo, merchandising,
determinacdo de prego, canais de vendas e servigos” (Kotler e Keller, 2018, p.64). Aludindo assim

a defesa da criag@o de valor aos seus consumidores e a importancia da segmentacdo do mercado.

Sendo que toda a estratégia “é um plano de agdo” para chegar aos objetivos, o seu ponto
de partida ¢ a “segmentacdo, selecdo de mercado-alvo e posicionamento”, entre outros
componentes que iremos ver no capitulo seguinte (Kotler & Keller, 2018, pp.79-83) O plano de
marketing resume-se as informacdes e analises necessarias para orientar o marketing, sendo uma

importante ferramenta também para entender qual é o ambiente das organizagdes (Breda, 2012).

1.6 Componentes do Plano Estratégico de Marketing

1.6.1 Modelo STP — segmentation, targeting e positioning
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Uma vez considerada a perspetiva de que o servigo ¢ o produto oferecido pelo estado para a
sociedade, onde os clientes sdo os cidaddos, cabe assim, ao marketing comunicar ¢ dar servigos
em conformidade com o interesse do publico. Dessa maneira, ¢ importante ter em consideragao,
como ponto de partida, o modelo STP — segmentos, target e posicionamento (Kotler & Keller,
2018). Colbert defende que as principais fungdes da segmentagdo do mercado, resumem-se
essencialmente pela necessidade, na otica do marketing cultural, de encontrar o publico-alvo
certo, na perspetiva de que nas artes, o produto deve atender as necessidades e preferéncias do

consumidor. (Colbert e Curvelo, 2006)

Kotler e Keller (2018), abordam os segmentos de mercado e identifica-os com base nas
caracteristicas “geograficas, demograficas, psicograficas e comportamental”. Ap6s identificada
0s segmentos, os autores afirmam que as organizagdes ou profissionais de marketing devem
determinar o mercado-alvo. Contudo para atingir esse mercado-alvo, € preciso ter em meditacido
os canais de comunicagdo, que permitem receber e enviar mensagem aos seus publicos; os canais
de distribui¢do, que auxilia diretamente e indiretamente a entrega de bens e servigos; € 0s canais

de servigo, que ¢ um meio que auxilia as transagdes dos produtos ou servicos.

Ja no capitulo 10 — a busca pelo posicionamento da marca”, os autores enfatizam o
posicionamento, como “acdo de projetar a oferta e a imagem da organizagéo para ocupar um lugar
diferenciado na mente do publico-alvo”, e tomando de partida que a cria¢do de valor é focado no

cliente, posicionamento ¢ nada mais que visdo que o publico tem do produto ou servigo.

1.6.2 Marketing Mix
McCarthy, nos anos 60 prop6s o marketing mix de “quatro “p’s”: o produto, o preco, ponte de
venda e a promog¢ao, que se tornaram nos principais pilares da estratégia de marketing até os dias

de hoje. De acordo com Kotler (2000), em linhas muito gerais, os quatro P’s sdo descritos como:

o produto como base do negécio,
e 0 preco, que se concentra em lucros ou custos;
e o ponto de venda/distribuicao ¢ a acessibilidade do produto ou servico com o
consumidor;
e Promocio, ¢ dos elementos mais importantes, detém todas as ferramentas de
comunicacao necessarias para levar uma certa mensagem ao seu publico-alvo.
Kotler enquadra as ferramentas em cinco classes: Publicidade, Promocdo de
Vendas, Relagdes-Publicas, Forga de vendas, Marketing Direto
Porém, este modelo evoluiu e incluiu-o ao servico das organizagdes os seguintes

elementos: pessoas; processos e evidéncia fisica. (Kotler, 2021) Por isso, € em congruéncia com
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este modelo assente em 7P’s, é, portanto, pertinente referir a perspetiva do marketing mix
aplicados aos orgdos publicos, em complementaridade com marketing publico, uma vez que
investigacdo debrugasse sobre a comunicagdo da Camara Municipal de Camara de Lobos em
aproximar a comunidade da cultura. Tomando, assim, como ponto de partida, de que sdo servigos
intangiveis, o marketing mix pode, assim, auxiliar a gestdo dos servi¢os publicos ¢ na sua boa

imagem (Olenscki, 2012).
Dessa forma, passa-se a definir o marketing mix aplicado ao servigo publico:

e (Cidadao cliente;

e Custo - impostos, multas, incentivos fiscais, entre outros;

e Conveniéncia - locais usados para prestar servigo a populacdo;
e Comunicagdo — ferramentas de comunicacao

(Fonte: Olenscki, 2012)

Da mesma linha de pensamento, Kotler e Armstrong (2000) acreditam que o marketing mix,
no servigo publico, desempenha uma ferramenta para aumentar a produtividade, motivagdo e

qualidade.

1.6.3 Mecanismos de Avaliacao

Qualquer organizacg@o, seja ela publica ou privada, quando traga o seu plano de marketing, para
além da analise do mercado, a defini¢ao dos objetivos e do or¢amento, é necessario um plano de
controle e avaliacdo. (Ferreira, 2018). As métricas de marketing, segundo Kotler & Keller (2018)
sdo um “conjunto de medidas que ajudam as organizagdes a quantificar, comparar e interpretar
seu desempenho de marketing” (p.807), por isso, atualmente, as organizagdes ¢ os profissionais
de marketing valorizam as melhores métricas* para medir o desempenho dos planos de marketing

que executam.

Na visdo alargada do marketing em prol da satisfagdo das necessidades da populagio, vale
mencionar o uso do Customer Relationship Management (CRM), que emergiu na filosofia de
estabelecer e melhorar o relacionamento dos clientes com as empresas. Na esfera publica,
admitindo que as praticas de gestdo publica devem ter consciéncia de que precisam conhecer os
seus cidaddos e as suas necessidades, precisam de implementar o CIRM — Citizen Relationship
Management, uma abordagem centrada no cidaddo e que surge como forma de melhorar o

relacionamento entre os cidadios e o 6rgdo publico, privilegiando, assim, os seus direitos, bem

4 Métricas de Marketing em anexo C, segundo Kotler e Keller (2018)
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como da sua cidadania e integracdo na sociedade (Demo e Pessoa, 2015; Carvalho, Medeiros e
Scussel, 2021). Por isso, na esfera publica para melhor as suas interagdes, admitindo que CIRM
propde-se a melhora-la, integrando servigos, pessoas, praticas, processos e tecnologia, e aludindo
que a tecnologia permiti que os cidaddos se envolvem com os érgdos publicos por meio de
diversos canais, como site, balcdo de atendimento online, redes sociais, etc (Carvalho, Medeiros

e Scussel, 2021)

Assumindo que o poder da utilizagdo do digital nos o6rgdos publicos, disponibilizando
ferramentas que torna a relagdo com os seus cidaddos melhor, Kotler e Keller (2018), assumem a
taxa de conversdo, ao adaptar os meios digitais em beneficio do marketing. Dessa forma, ¢ de
referir que as redes sociais evidenciam uma ferramenta valiosa no cernas dos 6rgdos publicos,
onde o Marketing Digital ¢ fundamental para a comunicagdo com os cidaddos. Aliado assim,
compreende-se que as métricas do marketing digital aliadas aos indicadores de performance, para
melhorar a sua taxa de conversao, eventualmente contribuira para o aumento da sua visibilidade.
Na perspetiva de Ferreira (2018), sugere entdo o modelo de analise de performance proposto por
Chaffey e Patron, que esta assente em 4 etapas — Reach (alcance); Act (agdo) Convert (converter)
e o Engage (Engajamento). Cada etapa deste modelo interliga-se em cada etapa, auxiliando as
marcas ou organizacdes a criar uma relagdo com os seus clientes, ao longo da “customer jorney”.
Nao esquecendo os diferentes tipos de indicadores-chave de desempenho (KPI's) definidos por
Todor (2016): “a) Performance - trafego, leads e alcance; b) Performance de canal — website,
blog, redes sociais € motores de busca; ¢) Performance por tipo de fonte — trafego direto, pesquisa
orgénica, referéncias, email e campanhas pay per click (PPC); ¢) Performance de campanha —

geragdo de leads, cliques, conversodes ¢ taxas de conversdo” (Ferreira, 2018, p. 7).
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2. Metodologia

2.1 Enquadramento Metodoldgico

Tendo em consideracdo o objetivo do presente estudo, para o enquadramento metodologico foi
estabelecido o método de pesquisa qualitativo e quantitativo, através do estudo de caso descritivo
e exploratdrio visando compreender a Camara Municipal de Camara de Lobos em relagdo as suas
estratégias de comunicag@o para aproximar a populacdo local a cultura e promover as atividades
culturais dentro da comunidade. Para tanto, o procedimento metodoldgico dessa pesquisa segue

diretrizes estabelecidas por Robert K. Yin (2012).

Sendo assim, é preciso compreender que o estudo de caso é uma abordagem metodologica
de pesquisa com objetivo de compreender, explorar e descrever situagdes, problematicas, com o
recurso de um ou mais métodos qualitativos para recolha da informagéo. Segundo Yin (2000), o
estudo de caso é baseado nas caracteristicas do ambiente em estudo, bem como nas caracteristicas
do processo de recolha de informagdes. Defende que os estudos de caso servem para explorar,
descrever ou explicar, por isso salienta trés tipos que os casos estudos, podem ser: exploratorios,
descritivos, explanatorios, sendo o estudo de caso de pesquisa exploratoria, o escolhido para o
presente trabalho, pois o objetivo ¢ somente encontrar informagdes que permitam orientar para
este estudo, procurando hipéteses ¢ ndo conclusdes. O segundo passo foi adotar o método de
pesquisa quantitativo, onde foi plicado inquéritos por questionario para a populagdo da Camara
Municipal de Camara de Lobos, sendo dessa forma possivel estabelecer a problematica e
corelacionar com os dados estatisticos, através da recolha primaria de dados baseados nos
objetivos e nas questdes previamente definidas para a presente investigagdo. Para correlacionar
os dados apurados, foi aplicada a triangulagdo de dados, como como meio para obter uma
interpretagdo mais concisa, através do uso dos diferentes métodos realizados (Tuzzo & Braga,

2016).

2.2 Problematica e Perguntas de Partida
Tomando de partida hipdtese que a cultura ¢ um bem publico, um direito a ser preservado,
em que o papel das autarquias a garantia desse servico. E necessario também incentivar a

participacgdo ativa da populagdo de forma a preservar e expandir o panorama cultural de uma

regido.
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Essa perspetiva prende-se também com a ideia ja referida por Brighenti (2021), de que
ndo adianta as instituigdes publicas e privadas delinear politicas sem antes conhecer o seu publico
e as suas necessidades. Referindo o facto de que digital deu ferramentas que permitissem
descobrir essas necessidades. Posto isto, sem duvida de que a comunicagdo ¢ uma das ferramentas
mais eficazes para garantir um equilibrio entre aproximagdo da comunidade e da cultura, por isso
¢é necessaria uma comunicacdo estrategicamente planeada, adaptada a missdo, valores, objetivos

e o publico-alvo (Kunsch, 2006).

Perante isso questiono sobre como ¢ que as estratégias de comunicacdo definidas pela
Céamara Municipal de Camara de Lobos tém vindo a influenciar a comunidade a envolver-se nas
atividades culturais? Quais sdo as estratégias e as taticas implementadas do marketing e

comunicagdo que realmente poderdo ajudar a promover a cultura em Camara de Lobos?

2.3. Objetivos

O objetivo geral da presente pesquisa passa por compreender a Camara Municipal de Camara de
Lobos em relagdo as suas estratégias de comunicagdo para aproximar a populagao local a cultura

e promover as atividades culturais dentro da comunidade.

Para operacionalizar um objetivo geral tdo articulado, foram delineados os seguintes objetivos
especificos: A) Caracterizar as atividades de comunicacdo e marketing da Camara Municipal de
Camara de Lobos e a oferta cultural; B) Identificar as estratégias implementadas pela autarquia
para satisfazer o objetivo de promover a cultura na regido; e identificar as estratégias e meios de
comunicacao/divulgagido utilizados pela Camara Municipal de Camara de Lobos para uso do
mesmo; C) Conhecer as necessidades da comunidade local no que diz respeito as atividades
culturais em Camara de Lobos e apresentar propostas de melhorias que correspondam a essas

mesmas necessidades;

2.4 Estudo Caso: Camara Municipal de CAmara de Lobos

Camara de Lobos situa-se a sul do arquipélago da Madeira, tem quase seis séculos de historia e a
sua principal caracteristica € sua forte ligacdo com o mar e com a agricultura. Além disso, a cidade
tem uma rica tradi¢do religiosa, em que a musica e a danga folcloricas fazem parte da cultura
local, com grupos que se apresentam regularmente em festivais e eventos. Em que hoje, o turismo

assume um papel central na economia da regido (Camara de Lobos, [s.d.]; Pereira, 2018).
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Segundo o site oficial do municipio Camara de Lobos, o concelho € constituido por cinco
freguesias: Camara de Lobos, Estreito de Camara de Lobos, Jardim da Serra, Curral das Freiras e
Quinta Grande. E atualmente o segundo concelho da RAM com mais populagio, com cerca de 40
mil habitantes, em que cerca de 45% da populagdo, tem uma faixa etaria inferior aos 25 anos. Em
relacdo a escolaridade e emprego, cerca de 37 % da populagdo é analfabeta e apenas 9,2 % da
populagdo tem ensino superior, pessoas empregues registou-se em 2021 12.500 pessoas

empregues (PORDATA, 2021)

2.4.1 Camara Municipal de Camara de Lobos: missdo, visdo, valores e objetivos
A CMCL, em linha muito gerais, ¢ um 6rgédo executivo do municipio responsavel pela “gestdo
quotidiana ¢ planificagdo do rumo do municipio”. No que se refere a missdo, visdo e valores do

municipio®, esse estdo ilustrados na figura 2.1.

Figura 2.1 — Missdo, visdo e valores

Ser a instituigdo catalisadora do desenvolvimento do Municipio, mediante
politicas inovadoras e servicos de exceléncia, que promovam a sustentabilidade
territorial e o desenvolvimento social integrado, garantindo a elevagao da
qualidade de vida em Camara de Lobos.

Afirmar como linhas orientadoras da vocag@o coletiva de Camara de Lobos as
Pessoas, o Mar, a Agricultura, o Turismo e a Economia Local e fazer de Camara de
Lobos um Municipio de referéncia no contexto regional e nacional, pela qualidade
de vida dos cidadaos, pela valorizagao da identidade e do patriménio cultural e pela
atratividade e competitividade do territorio.

VALORES Para prosseguir a sua Visdo e Missa@o, a Camara Municipal de Camara de Lobos
norteia a sua agdo e as suas praticas de gestdo tendo por base os seguintes
VALORES:

(Fonte: Site Oficial do Municipio de Camara de lobos, 2017)

Em relagdo aos objetivos, os quatro objetivos estratégicos, segundo a CMCL, sdo: “1. Valorizar
as pessoas, estimulando o capital humano do municipio e reforcando a coesdo social; 2. Apostar
no turismo ¢ na animagao cultural como fator de afirmac¢do de Camara de Lobos; 3. Dinamizar a
economia local e adotar politicas municipais de desenvolvimento sustentavel; 4. Incentivar a
modernizacao da agricultura e a dinamizagdo da economia do mar”. Contudo, em cada um destes
objetivos, det€ém os operacionais segundo o site oficial do municipio de Camara de Lobos

(CMCL, 2023)

5> Os valores ndo estio ilustrados na figura 2.1, sdo: Proximidade; Transparéncia; Responsabilidade;
Sustentabilidade; Qualidade; Rigor. (Site oficial do Municipio de Camara de Lobos, 2017)
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A CMCL ¢ constituida por um Presidente e por seis Vereadores, na assembleia municipal ha
21 membros eleitos e os cinco presidentes de cada junta de freguesia. De acordo com o orgamento
de 2020 publicado na revista Viver Camara de Lobos, foi investido em politicas culturais e
desporto no valor de 1,2 milhdes de euros.

Em relagdo a sua estrutura orgénica, ¢ ilustrada através da figura 2.2.

Figura 2.2 Estrutura Orgéanica

Fonte: Site Oficial do Municipio de Camara de lobos, 2020.

2.4.2 Cultura

Relativamente sobre a cultura, vale destacar essencialmente sobre as politicas culturais do
municipio, que segundo as informagdes recolhidas no site institucional, passam por priorizar de
uma cultura a longo prazo, como forma de desenvolver a promogdo da cultura no municipio,
potencializando a identidade local bem como aumentar positivamente a imagem do concelho,
como forma de dinamizar a economia local, além de a politica cultural devera estar
intrinsecamente associada as pessoas e ndo apenas aos agentes culturais (Site Oficial da CMCL;
Plano Municipal de Cultura, 2019).

No Plano Diretor Municipal (2019), sobre a definicdo de estratégias para o desenvolvimento
territorial, os objetivos estratégicos centrados na cultura, passam por potencializar a oferta
turistica e a promocdo da identidade local, nomeadamente através do desenvolvimento cultural,

desportivo e turistico ¢ a preservagdo das tradicionais culturais.

Através do guia de recursos — Equipamentos Sociais da CMCL (2018), apurou-se 176
equipamentos, servigos e institui¢des, coletividades sedeadas em Camara de Lobos. Este guia
advém da agenda 21, que se responsabiliza pelo processo de aproximacdo dos cidadaos aos 6rgaos
municipais, na premissa de proporcionar uma participagdo mais ativa por parte da comunidade.

(CMCL, 2018).
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Quanto aos espacos culturais, além de destacar-se a implementa¢do da biblioteca
municipal de Camara de Lobos, composta por dois polos, em Camara de Lobos e no Estreito de
Camara de Lobos, vale frisar quanto a sua promogao e divulgagdo da cultura, o apoio da CMCL
a algumas institui¢des e coletividades ¢ , além de j4 deter espagos proprios exclusivos a promogdo
da cultura e a manifestagdo das diferentes areas artisticas, como forma de responder as
necessidades da popula¢do em aderir as atividades culturais promovidas pelos respetivos locais,
como ¢ o caso da Casa da Cultura e o Museu da Imprensa de Camara de Lobos ¢ o Centro Civico

do Curral das Freiras e do Estreito de Camara de Lobos.

Ainda sobre as atividades socioculturais destacam-se alguns programas listados pelo site
institucional, sendo eles: Turismos Associativo e Turismo Sénior, que sdo programas que
promovam, a baixo custo, viagens a Portugal Continental e aos Agores, direcionado a populagado
idosa de Camara de Lobos; o Campeonato Regional de Formacao Profissional, juntamente com
o Centro Formacao Profissional, a autarquia auxilia a populagdo jovem do municipio a direcionar
as diversas opcoes das saidas profissionais; a Semana Sénior realizada todos os anos pela
autarquia como forma de elevar os idosos do municipios a atividades de teor informativo, cultural
e pedagodgico; Explorar a Madeira, programa que pretende dar a conhecer os espagos de interesse
cultural a populagédo idosa do concelho; Bairro Ativo: Vida Social — Comportamentos Atitudes, é
um programa que visa proporcionar a populagdo dos bairros do concelho, atividades informativas
e culturais, de forma a incluir também habitos de vida saudavel; Sessdes de Cinema, visa
proporcionar momentos de convicio a populagdo sénior do concelho mensalmente, com classicos
do cinema portugués, em que no periodo do verdo é também dirigido as criangas ¢ jovens do
concelho; Vive Dangando, programa direcionado aos idosos, aulas de danga todos os primeiros
domingos de cada més; Atelier de Leitura; Grupo de Expressdo Dramatica-Sempre Jovem, de

forma a incentivar o gosto pela dramatizacdo (Site institucional CMCL).

Relativos aos eventos e atividades proporcionado pela CMCL, em anexo G, encontra-se,
sucintamente através de uma tabela, um levantamento de alguns eventos, realizados ao longo do
presente ano até setembro de 2023 nos principais espacos dirigidos pela CMCL — a Casa da
Cultura de Camara de Lobos; o Museu da Imprensa, o Centro Civico do Estreito de Camara de
Lobos e o Centro Civico do Curral das Freiras, como forma de aludir o programa cultural da

CMCL.

6 Anexo D encontra-se uma tabela as principais instituigdes e coletividades, divididas por freguesias, apoiadas
pela CMCL.
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2.5 Inquérito por questionario

O inquérito por questionario ¢ um dos protocolos mais utilizados dentro da abordagem
metodologica quantitativa. Esse método de pesquisa tem como pedra angular a utilizagdo de
variaveis estatisticas para encontrar uma correlagio entre elas. As estratégias mais utilizadas nesse
método analitico sdo: o questionario de opinido onde ¢ fornecida uma descri¢do numérica
representando a opinido da amostra da populagdo inquirida; a pesquisa experimental onde dois
grupos distintos, sendo a um dos grupos ¢ oferecido um procedimento diferente do outro grupo,
procura determinar se um especifico procedimento influencia o resultado de um grupo em

comparagao com o outro (Creswell, 2008).

Para tanto, a estratégia escolhida foi a aplicagdo do questionario com perguntas fechadas e de
administracao direta, onde os inquiridos leem as questdes e respondem eles proprios as mesmas

(Quivy e Campenhoudt, 2005).

O questionario foi denominado “Analise das estratégias de comunica¢do da Camara
Municipal de Camara de Lobos” foi constituido por 15 pontos, como demonstrado no anexo H
sendo composto de uma breve apresentacao e explicagao do proposito central do estudo, questdes
de confidencialidade das informagdes recolhidas e apelando para a importancia da contribuigdo
para com a cultura local. O inquérito segue com perguntas para tragar o perfil sociodemografico
dos inquiridos e depois segue-se uma série de questdes com o intuito de aferir as estratégias de
comunicacdo ¢ os meios de comunicac¢do/divulgagdo da autarquia de Camara de Lobos no que
diz respeito as ofertas culturais para a populacdo local. Posteriormente, tém lugar as questdes

relativas a interagdo da comunidade com as ofertas culturais promovidas pela autarquia.

A recolha de dados realizou-se de forma direta através da ferramenta Google Forms
(Leyva Pérez e Pérez, 2018), tendo como publico alvo a populagédo residente do municipio da
cidade de Camara de Lobos, na Ilha da Madeira, sendo a cidade formada pelas freguesias de:
Camara de Lobos, Estreito de Camara de Lobos, Curral de Freiras, Jardim da Serra e Quinta
Grande. Para tanto, foi partilhado o questionario em alguns grupos de Facebook de Camara de
Lobos, assim como na rede social Instagram e WhatsApp para chegar mais rapidamente aos

estudantes da cultura.
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3. Analise dos Resultados

3.1 Comunica¢do da CiAmara Municipal de CAmara de Lobos

No que concerne a comunicagdo, ¢ preciso ter em consideragdo de que por tratar-se de
um 6rgdo publico, tém de atender as necessidades de um vasto publico, independente da sua faixa
etaria, escolaridade, partido politico, entre outros (Penderlico, 2020). Na perspetiva do municipio,
a sociedade e as organizagdes esperam que os servigos publicos acompanham os avangos
tecnologicos e por isso, tornar o municipio “mais interativo”, por via digital, ¢ uma das suas
prioridades, pois a presen¢a no online permite dar um fator de proximidade da popula¢do com a

institui¢do (Site Oficial da CMCL).

O Mapa de Pessoal sendo um “instrumento de gestdo” (DGAEP — Dire¢do-Geral da
Administragdo ¢ do emprego publico, 2022), é importante mencionar o Mapa de Pessoal de 2023
da CMCL, na divisdo de Gestdo Administrativa, a subunidade alusiva ao Sistema de Informacéio
e Comunicac¢ao, que determina as seguintes atividades: “Assegurar a gestdo ¢ implementagio dos
sistemas e tecnologias de informagdo e comunicacgdo; Elaborar e garantir rotinas e programas
utilitarios de uso geral para a correta utilizagdo dos sistemas de informacdo e comunicagao;
Prestar apoio a todas as unidades organicas e utilizadores, emitindo informagdes, sugestdes e
implementando procedimentos; Promover ag¢des de formacdo na oOtica dos utilizadores das
respetivas aplicagdes e equipamentos; Propor medidas para a introdugdo de inovagdes na
organizagdo e funcionamento dos servicos com vista a melhoria da eficiéncia, eficacia,
produtividade, desburocratizacdo e modernizagdo administrativa; Assegurar a manutengao € o
funcionamento dos equipamentos e dos suportes de informacdo e comunicagdo; Desencadear
procedimentos regulares e definir regras de seguranga, recuperagdo e salvaguarda da informagao
e dos sistemas; Programar e informar as necessidades e recursos nos dominios da informatizagdo
e comunicagdo, visando a atualiza¢do permanente das capacidades dos equipamentos instalados

e dos suportes 160gicos.

Comparativamente a proposta de valor para o setor do turismo no municipio de Camara
de Lobos feito por Pereira (2018), onde referiu que a CMCL ndo detinha qualquer departamento
associada a comunicagdo ¢ ao marketing. Todavia, atualmente, como ja referido, a CMCL ja

detém um departamento direcionado a comunicagao.

Na premissa de que os meios de comunicagdo dos municipios devem também ter em
consideragdo as caracteristicas da populacdo local e assegurar que a sua comunicagao seja eficaz

na difusdo publica como forma de sensibilizar para comportamentos coletivos, € possivel
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identificar varios canais de comunicagdo disponibilizados pela CMCL, por isso salienta-se a
comunicagdo publica, como recurso para equilibrar qualidade de dialogo entre o municipio ¢ a
sociedade (Camilo, 1998; Costa, 2016). Alinhando, assim, ao facto de que 45% do concelho de
Camara de Lobos a populacdo tem uma faixa etaria inferior a 25 anos, “pressiona” os municipios
a se integrarem em outras formas de comunicagdo, por isso que uma das suas prioridades passa

por torna-lo mais interativo por via digital. (Site Oficial da CMCL).

Dessa forma, no digital, o municipio dispde um site oficial, onde também direciona para
as suas proprias redes sociais, nomeadamente o Facebook, que conta com 31 mil seguidores, o

Instagram com 4. 828 mil seguidores e o Twitter com 44 seguidores. ’

Além das redes sociais, t€ém varias propostas de comunicagio, como a revista Girdo, que
foi criada com objetivo de dar a conhecer ao publico o “passado coletivo do concelho”, dados
historicos, culturais e sociais, além disso t€m uma agenda online, com todas as informagdes
necessarias de eventos e programas diarios, a revista Viver, que apresenta diversos contetidos dos
eventos, em que geralmente apresenta com um tema central. (Site Oficial do Municipio de Camara

de Lobos)

Contudo, faz sentido reforcar a ideia referida por Camilo (1998), que os municipios t€ém
a responsabilidade de informar a populagdo do que se passa na regido, dos seus planos de agdo e
das suas atividades. Por isso devem atender as todas as faixas etarias através dos meios de
impressa — jornal, revistas; meios da comunicagdo social, como a radio ¢ a televisdo e os meios
digitais como as redes sociais, com o complemento da publicidade através de cartazes e flyers

(Tavares, 2014).

3.1.1 Analise dos meios de comunicacdo proprios da Camara

3.1.1.1 Site Institucional

Os sites oficiais das cdmaras municipais por norma comportam um dos primeiros instrumentos
de procura por informag¢des do municipio, por isso ¢ importante o foco estar em como ¢
transmitida a informacdo por via do site institucional. Relativamente sobre o conteudo e a sua
estrutura, o site encontra-se atualizado e com informagdes de utilidade publica, com uma
linguagem simples e de facil compreensdo, além do mais, possui a ferramenta de opgao para

selecionar o idioma que prefere, demonstrando uma preocupagdo na integragdo de acesso. Na

7 Dados aferidos a 16 de outubro de 2023.
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pagina inicial, os destaques ¢ as noticias do municipio, sdo identificadas por tematicas - Ambiente,

social, informagéo, protegdo social, cultura e sociedade, educagdo.
Em relacdo a sua estrutura, esta dividido por seis sec¢des:

e Institucional, com todas as informagdes sobre a Camara Municipal, bem como a
assembleia e o executivo municipal, além de informagdes do boletim municipal,
de contratacdo publica, de recrutamento, entre outros;

e Servigos, e dentro dos servicos, detém cada area corresponde — educacao, social,
ambiente, urbanismo, protecdo civil, cultura, juventude, desporto, turismo,
economia ¢ desenvolvimento, recursos humanos, servicos financeiro,
administrativos e por fim o balcdo do empreendedor;

e Informagdes, de todos os apoios do municipio, do concelho e de documentos
associados;

e Participagdo, seccdo onde detém um espago referente ao feedback da populacao,
sendo uma estratégia muito eficaz na comunicagao;

e Agenda, que interliga para um outro site dedicado aos eventos do concelho de
Céamara de Lobos;

Ainda sobre o contetido do site, 0 mesmo também integra as redes sociais disponiveis pela

CMCL, nomeadamente o Facebook, Instagram e Twitter, facultando assim o seu acesso.

3.1.1.2 “AGENDA Camara de Lobos”

Com hiperligagdo no site institucional, a agenda on/ine ¢ um utensilio de divulgacao dos eventos
e atividades desenvolvidas em todas as freguesias do concelho de Camara de Lobos. Além de
promover, o site também inclui a op¢do “Submeter Evento”, que detém um formulario dedicado
aos agentes e promotores das diversas atividades desenvolvidas no concelho de Camara de Lobos,

que pretendem, por meio da agenda, divulgar as suas atividades.

Quando a sua estrutura, na pagina inicial, além da transmissdo de varios cartazes de
eventos que ja decorrem no concelho, também tem ilustrado uma legenda com os eventos que

irdo decorrer no concelho, como podemos visualizar na imagem 3.1. 8

& Imagem retira do site “AGENDA Camara de Lobos” a 10 de outubro de 2023
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Figura 3.1 Pagina Inicial da “AGENDA Camara de Lobos”
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Além disso, o site ¢ composto por um menu, com trés secgdes: Cartazes, com os ultimos cartazes
de eventos culturais alusivos, como festas religiosas; na Agenda, com a divida divisdo da area
correspondente a cada evento a decorrer ou que ja decorreu posteriormente; nos Destaques:
hiperligacoes dos websites de alguns espagos publicos da CMCL bem como o Plano Municipal

de Cultura e o Guia de Recursos.

3.1.1.3 Facebook

Atualmente registou-se quase 80% dos utilizadores portugueses tém contas nas redes sociais,
em que o Instagram e o Facebook, constituem as redes sociais de preferéncia.
(DATAREPORTAL, 2023) Na esfera publica, as redes socias tem vindo a ser recursos muito
eficientes na dinamica entre os cidadaos e os orgaos publicos. Além de que, segundo Marques
(2016), o Facebook e o Instagram, numa escala de 1 a 5, detém uma importancia nivel 4 nos

Servigos.

O Facebook sendo uma rede generalista, com um publico-alvo com uma faixa etaria mais
velha, em que apesar do Instagram e o Tik Tok serem atualmente as redes sociais online mais
utilizadas, colocando o Facebook num patamar relativamente inferior, ainda continua a ser
fundamental para reafirmac@o dos municipios no digital (Wearesocial, 2023). Além disso, cada
rede social, detém particularidades diferentes umas das outras, e visto que o publico do Facebook
¢ composto maioritariamente por uma faixa etaria mais velha, o seu conteudo deve atender as

suas necessidades (Marques, 2016).

Relativamente sobre as formas que o Facebook detém — perfil, pagina e grupo, a Camara
Municipal de Camara de Lobos enquanto 6rgédo publico, detém de uma pagina publica, por isso
tem acesso as estatisticas como objeto de auxilio. Atualmente, a Camara Municipal de Camara de
Lobos conta com cerca de 31 mil seguidores, que comparativamente aos habitantes do concelho

(40 mil habitantes), compde um nimero consideravel de seguidores, além disso, em comparagdo
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Camara Municipal do Funchal, que detém 44 mil seguidores no Facebook, *nio difere muito

(CMCL; Camara Municipal do Funchal, 2023).

Na premissa de que a interagdo do Facebook ¢ por meio de likes, comentarios e partilhas,
vale referir os instrumentos que compde a sua analise: alcance, interagdes, visualizacdes, troca de
mensagens/comentarios ¢ nimero de seguidores e/ou gostos. No, entanto no decurso do feed,
verifica-se que o conteudo tem uma abordagem maioritariamente informativa de utilidade
publica, porém os tipos de publicagdes, sdo compostos essencialmente por imagens, observando,
assim, uma escassez de posts em diferentes suportes. Em cada fotografia publicada ¢ adicionado
uma legenda, com fraco uso dos hashtags, como forma de identificar com mais facilidade os

posts, através de palavras-chaves (Silva et., al, 2018)

Essa observacao cruza-se, ao fazer o levantamento das 10 publica¢des do Facebook, da
CMCL (anexo E), conforme a metodologia estabelecida por Franco (2018), em que se verifica,

no entanto, essa escassez de diferentes suportes, além da pouca interacdo por parte do publico.

3.1.1.4 Instagram

O Instagram ¢ uma rede social online, que ao contrario do Facebook, o seu ptiblico é composto
por pessoas mais novas. (wearesocial, 2023) A CMCL denominada por
“municipio_camaradelobos” no Instagram, detém cerca de 4.828 mil seguidores, sendo um valor
ligeiramente inferior, comparativamente a rede social vizinha, o Facebook. Em relagdo a sua
estrutura, apresenta um feed, com cerca de 597 publicagdes’’, que na integra sio referentes a
noticias, eventos, atividades que ja decorreram ou que irdo decorrer no concelho. Verificando que
o Instagram possui diferentes formatos — reels, lives, posts e storys, o conteudo pode ser assim
distribuido. Em rela¢do aos reels, a conta da CMCL, conta com cerca de 54, maioritariamente
com contetido sobre as festividades realizadas no concelho; nos posts, visualiza-se um contetido
informativo, com recurso maioritario de fotografias, com uma legenda e recurso aos hashtags.
Como ja foi referido anteriormente, os hashtags facilitam o encontro do conteudo (Silva et., al,
2018). Por isso, ao visualizar os posts na integra, compreende-se que na sua maioria possui os
seguintes hashtags: #camaradelobos e #visitcamaradelobos, na perspetiva de promover a cidade,
enquadrando-se com a area do marketing referida no enquadramento tedrico — o marketing city

ou marketing territorial, que procura olhar para a cidade como um produto, que deve atrair

° Dados apurados a 20 de outubro de 2023

19 Dado apurado a 20 de outubro de 2023
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organizagoes, turistas ¢ os seus cidadaos (Sousa e Ribeiro, 2018). Sendo que as redes socias que

efetivamente podem promover isso.

Além do mais, verifica-se o uso da ferramenta do Instagram, os destaques, divididos por
secgoOes — educacdo, economia, social, ambiente, urbanismo, cultura, juventude, desporto, porém,
ao visualizar os destaques na integra verifica-se que ainda estdo numa fase inicial no uso desta

ferramenta, pois averigua-se uma certa escassez de destaques em algumas secgdes.

De forma a complementar a analise, de modo a dar uma pequena amostra, com 0 mesmo
recurso utilizada anteriormente pelo Facebook, sob a proposta de metodologia usada por Franco
(2018), fez-se o levantamento das 10 ultimas publicagdes no Instagram (anexo F), porém, visto
que no Instagram, nio é possivel identificar as partilhas geradas em cada publicagdo, descarto,

portanto, o ultimo dominio proposto pelo autor.

Conclui-se entdo, que comparativamente com o Facebook, das tultimas 10 publicagdes
apuradas, regista-se um pouco mais de interagdo por parte do publico no Instagram, apesar de
verificar-se que o conteudo disponivel nos posts do Facebook, também estdo presentes no
Instagram e, por isso, mantém a ideia de que ha uma escassez de recursos aos diferentes formatos

que podem ser potencializados, como o video.

3.1.1.5 Meio de divulgagdo tradicionais

Na premissa de que cabe ao Estado satisfazer as necessidades dos seus cidaddos, apesar
da evolugao da tecnologia permitir o uso do digital como uma ferramenta imprescindivel no cerne
da Administragdo Publico, salientando, portanto, a perspetiva de Carmo (1998), de que os
municipios devem atender as necessidades dos seus cidaddos, tendo em consideragdo as suas
caracteristicas. Apesar de 45% da populacdo de Camara de Lobos ter menos de 25 anos, €
imprescindivel o municipio manter os meios de comunicacao tradicionais, de forma abranger toda
a populacdo. Por isso sobre os meios de divulgagdo tradicionais, a CMCL comporta o uso
essencialmente de cartazes'! espalhados no concelho; sobre os meios de imprensa, tém a revista

Girdo e revista Viva, em formato digital, bem como as conferéncias de imprensa.

' Em anexo I, encontra-se uma imagem que serve de exemplo aos cartazes feitos pela CMCL.
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3.3 Analise do Inquérito

A amostra final obtida ¢ composta por cem respondestes, todos residente do municipio da cidade
de Camara de Lobos, na Ilha da Madeira, Portugal, ha pelo menos 5 anos, sendo que 87% reside
no municipio a mais de 15 anos. Destes 43% reside na freguesia de Camara de Lobos, 21% no
Estreito de Camara de Lobos, 30% no Jardim da Serra, 4% no Curral das Freiras € 2% na Quinta

Grande.

Os inqueridos eram 63% mulheres, 34% homens e 2% ndo bindrio, a idade dos inqueridos
varia entre 12 ¢ 75 anos. A amostra em sua grande maioria ¢ composta por jovens entre os 18 ¢
25 anos, facto que vai de encontro aos dados fornecidos pelo site do municipio de Camara de
Lobos, que mostram que o municipio tem 40 mil habitantes, sendo 45% destas pessoas com menos

de 25 anos, o que explica a grande maioria de jovens dentro da amostra.

A participacdo da populagdo deste estudo nas atividades culturais promovidas pela
Camara Municipal de Camara de Lobos ¢ consideravelmente baixa, onde 49% dos inqueridos ndo
participam das atividades, sendo que estes, em sua maioria sdo residentes de Camara de Lobos,
Jardim da Serra e Estreito de Camara de Lobos (grafico 3.1)

Grifico 3. 1 Participac@o dos inqueridos nas atividades culturais promovidas

pela Camara Municipal de Camara de Lobos por freguesia

Apesar da maioria (86%) acreditar que a cultura e arte compdes uma parte integrante na
formag@o do individuo bem como no seu bem-estar, o nimero apresentado acima no grafico 3.1,
¢ consideravelmente alto e chama atengao, principalmente por registar-se em Camara de Lobos ¢
no Estreito de Camara de Lobos, por ambas possuirem espagos culturais geridos pela camara
municipal — a Casa da Cultura e o Centro Civico de Camara de Lobos com uma agenda cultural
relativamente assidua, como foi possivel apurar, visualizando a tabela do anexo G, onde estdo

agrupados alguns eventos realizados nos principais espagos da CMCL, ao longo do presente ano
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até setembro de 2023. Para além de que estes espagos, tém como fung¢do diminuir a distancia fisica

entre os eventos culturais promovidos pela camara e a populagdo.

Contudo, a falta de interagdo da populac¢do com as atividades culturais pode ser explicada
através de outros fatores. Com o cruzamento com as informagdes do estudo realizado pelo Centro
de Estudos Sociais, sob encomenda da Camara Municipal de Coimbra sobre as praticas de
participacdo cultural no municipio de Coimbra em setembro de 2020 ¢ dos censos de Portugal em
2021 realizado pelo PORDATA, ¢ possivel conjeturar a influéncia do grau de escolaridade dos
individuos e a sua interacdo com atividades culturais. Segundo o estudo, esta varia de acordo com
a escolaridade, onde a medida que a escolaridade aumenta, aumenta também o envolvimento
cultural. Sendo possivel induzir essa hipotese segundo dados do censo de 2021, em que apenas
20% da populacao possui o secundario e 9,2% o ensino superior no municipio de Camara de

Lobos.

Além disso, a maioria dos inqueridos (86%), participam casualmente nas atividades culturais,
referem que as atividades que participaram, ¢ em volta de festas culturais alusivas, como a Festa
da Flor, Festa da Espada Preta, Festa da Cereja, sendo que apenas 14% dos inqueridos participam
em outras atividades, como o teatro, as exposigdes e os concertos musicais. Esses resultados
entram em conformidade com as respostas a pergunta 5 sobre os tipos de atividades culturais que
os inqueridos t€ém mais interesse, que na sua maioria respondeu, como podemos observar no
grafico 3.2, a musica e os festivais. Sendo essas mesmas atividades, a resposta da maior parte dos
inqueridos ao responder o aspeto das atividades culturais da Camara Municipal que acham mais

convidativos.

Grifico 3.2 Atividades culturais com mais interesse pelos inqueridos

Artesanato e feiras 19 70

Exposigdes Belas-Artes ( pintura,... 23 60
Festivais 62 50
Foclore (rancho, banda cidade, c... 22 40
Msica 64 30
Atividades Educativas (palestras,... 27 20
r 21
Teatro 21 10
Danga e performance 16 5

Porém, cerca de 42 % consideraram boa e 14%, muito boa a programacédo cultural da

CMCL, esses dados cruzando com as informagdes facultadpas na tabela do anexo G, que mostram

alguns eventos que constituem a programagdo cultural do municipio, onde demonstra que as
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atividades se concentram entre: conferéncias de sensibilizacdo, teatro, concertos de Bandas

Municipais e exposicoes.

Para além do facto de que os aspetos menos convidativos que limitam a sua participagao,
sdo maioritariamente relacionados com a falta de acessibilidade de horarios, a pouca diversidade
de eventos relacionados, com danga, teatro, palestras educativas, workshops e por fim, a falta de
seguranga. Neste caso em especifico, cerca de cinco pessoas responderam que a falta de seguranga
sd0 os aspetos menos convidativos a sua participacdo, em que 5% dos inqueridos sugeriram uma

melhoria nesse aspeto.

Este ultimo aspeto, a falta de seguranga, esbarra com a visdo levantada no marketing
urbano que orienta as cidades em prol das necessidades dos cidaddos, onde pode ser incorporado
o marketing interno e externo, sendo que o interno € responsavel por identificar a visdo que os
cidaddos tém da cidade e a influéncia que ha, sobre a imagem positiva que temos de uma cidade
(Azevedo, Magalhaes e Pereira, 2010, p.82). Alicerce a isso, podemos salientar a importancia da
comunicacgdo publica e institucional, anteriormente referida, pois apesar de apenas 29% dos
municipios asseguram o envolvimento da cultura (Neves et al., 2021), este tipo de comunicagéo
podera ser benéfico para o envolvimento e promog¢ao da cultura no concelho, na medida em que
auxilia a qualidade de relacionamento entre o municipio com os seus cidaddos (Costa, 2016).
Admitindo, assim, que a imagem que 0s municipios transmitem para a sociedade, esta relacionada
com a forma como transmitem a sua imagem (Gomes e Nunes, 2013), por isso, torna-se
importante que a sua comunicagdo seja em determino dos seguintes elementos- chaves: clareza,
concisdo, consisténcia, cortesia, consideragdo, completude e o contexto (Gongalves, 2017, p.11),
de forma que a sua comunicagdo estratégica promova a constru¢do de credibilidade e confianga
junto com os seus cidaddos. Como ja analisado ao longo da investigagdo, as redes sociais
tornaram-se num canal de comunica¢do muito importante para adquirir o feedback dos cidaddos
sobre o municipio e a sua prestagdo, bem como comunicar de forma mais dinamica (Carvalho,

2021).

Na vis@o da importancia dada ao feedback, a pergunta 15 ¢é relacionada com sugestdes e
elementos que poderiam incentivar a participacdo das atividades culturais da CMCL, em 20 %
dos inqueridos ndo tinham nada apontar, 16 %, considera que poderia potencializar a sua
participagd@o ¢ a melhoria da divulgacdo, onde 3% dos inqueridos evidenciam o uso das redes
sociais para integrac@o da sociedade na oferta cultural. O outro aspeto identificado pela maioria,
relaciona-se com as propostas de incentivos a diversidade de atividades culturais, onde algumas

realcam as atividades educacionais e artisticas, workshops de pintura e artesanato, feira do livro
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e palestras que promovam o conhecimento, refor¢cando a ideia levantada ndo s6 na pergunta 6,

sobre a influéncia que as atividades culturais detém nas pessoas.

Grifico 3.3 Meios que promovem a oferta das atividades culturais

Newsletter 11
Site Oficial / Agenda cultural onl... 45
Redes Sociais da Camara Munici... 89

Outras redes sociais 18

Outro 3

%

Suportando a ideia de Carvalho (2021), através do grafico 3.2, € possivel identificar que,
na perspetiva dos inqueridos, sdo as redes sociais e o site institucional, os primordiais meios que
promovem e publicitam a oferta cultura da CMCL. Além disso, os dados fornecidos pelo grafico
3.3, cruza com as respostas dadas relativamente a fonte que os inqueridos usam para se informar
das atividades e eventos da CMCL, em que a maioria respondeu as redes socias ¢ familiares
amigos. Esta tltima fonte entra em conformidade com um aspeto referido por Kotler, et., al,
(2021) sobre a importancia do marketing boca a boca, em que alude a ideia de os individuos sdo
influenciados pelos antincios, opinides de amigos ¢ familiares e sua relagdo com a marca. Dessa
forma, este tipo de marketing constitui uma estratégia fundamental no cerne da comunicagéo do
municipio, na medida de que gera novas formas de gerar fidelidade e credibilidade junto dos seus

cidadaos.

3.4 Triangulacio de dados

Através do método quantitativo, por meio de inquérito realizado a populag¢do de Camara de Lobos,
foi apurado 100 respostas validas, relativamente sobre a comunicagdo do municipio em aproximar
a comunidade e a cultura. Apurou-se que, no que diz respeito a participagdo nas atividades
promovidas pela CMCL, 49% dos inqueridos ndo participam destas atividades, em especial
Camara de Lobos e o Estreito de Camara de Lobos que obtiveram os indices mais baixos de
participacao. Cruzando com a informacao da tabela em anexo G, regista-se que a CMCL, nos seus
espacos abrangidos: Casa da Cultura, Centro Civico do Estreito de Camara de Lobos ¢ o Museu
da Imprensa, detém uma programag¢do minimamente diversificada. Porém, no periodo analisado
— entre janeiro e setembro 2023, verifica-se uma auséncia de programagdo essencialmente nos

meses de julho e agosto, porém ao visualizar na integra o site “AGENDA Camara de Lobos”,
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averigua-se que esses meses, os eventos promovidos pela CMCL, sdo direcionados a festividades,

fora dos espagos mencionados, como a festa de Sdo Pedro, por exemplo.

Pode-se salientar que o proposito referido pela CMCL, sobre esses espagos, ¢ diminuir a
distancia fisica, e cumprir com as necessidades da populagdo, porém esse proposito entra em
conflito com a realidade respondida pelos inqueridos. O que leva a crer que a participagao podera
estar relacionada com outros fatores. Tendo em conta o estudo anteriormente mencionado sobre
a participagdo cultural no municipio de Coimbra, podemos constatar que a escolaridade existente
em Camara de Lobos (20% da populacdo com o secundario e 9,2% com ensino superior
(PORDATA, 2021), pode estar diretamente relacionado com a pouca participagdo na cultura.
Constatando que 45 % populagdo de Camara de Lobos tem até os 25 anos, revela uma grande
fragilidade na educag@o do concelho que determinard, consequentemente, a fundamentagdo da
cultura. Todavia, por tratar-se de um orgdo publico, o0 mesmo deve possuir ferramentas e
programas como a Carta Educativa que poderdo, consequentemente, auxiliar a extinguir desta
falta de adesdo por parte da populacdo. Além das iniciativas ja existentes, como a Explorar a
Madeira e o Grupo de Expressdao Dramatica-Sempre Jovem, o Centro Formagao Profissional, que

em conjunto poderdo combater essa fragilidade.

Além disso, os aspetos mencionados que limitam a sua participagdo centralizam-se entre
a falta de acessibilidade de horarios, a pouca diversidade de atividades e por ultimo a falta de
seguranga. Corelacionando com o que a CMCL executa, averigua-se que em relagdo a falta de
acessibilidade de horarios, ao visualizar os eventos no periodo analisado: janeiro a setembro 2023
através da AGENDA Camara de Lobos, verifica-se que efetivamente a maioria dos eventos ¢
atividades sdo entre as 16h e as 18h e regularmente aos fins de semana, o que podera dificultar o
acesso a participagdo. Em relacdo a diversidade das atividades, através da AGENDA Camara de
Lobos verifica-se que as atividades se concentram entre: conferéncias de sensibilizagdo, teatro,
concertos de Bandas Municipais ¢ exposigoes, o que remete que a CMCL, relativamente sobre as
suas atividades detém uma certa diversidade, porém ndo corresponde com o feedback dos
inqueridos, e sendo, o feedback um dos componentes mais importantes na comunicago, na esfera
publica (Kotler, 2019), como forma de conhecer as necessidades do seu publico, leva a crer que
¢ necessario haver um foco nesse sentido, na medida que este pode estar associado a falta de

divulgac@o por parte da CMCL ou da escassez de habitos culturais.

A maioria dos inqueridos dizem participar casualmente nas atividades alusivas a
festividades religiosas e culturais, como a Festa da Flor, Festa da Cereja, Festa de S. Pedro, sendo
essas, os tipos de atividades com mais interesse por parte dos inqueridos e que entra em

conformidade com as respostas dadas sobre as atividades mais convidativas pela CMCL. Sendo
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que isso, podera estar relacionado com o facto de que a maioria considera a programacao cultural
boa, no entanto pelo alto numero de pessoas que ndo participa, esse fato parece ainda ndo ser
suficiente para a sua adesdo. Na verdade, este pode estar relacionado, com a ideia ja referida
sobre o processo de comunicagdo, em que segundo Kotler e Keller (2018), um outro elemento
importante no processo, ¢ o ruido, que pode afetar a comunica¢do desejada, com interferéncia de
mensagens, podendo ser esse um dos fatores para justificar o nimero de pessoas que nao aderem

as atividades promovidas pela CMCL.

Relativo as fontes mais utilizados pelos inqueridos para se informar sobre as atividades
da CMCL, os mesmos afirmaram que sao através do site oficial, da agenda online e das redes
sociais. Indicando que os meios que os inqueridos conhecem e que tratam de promover as ofertas
das atividades da CMCL, sao os mesmos. O que revela que, na perspetiva do municipio, de torna-

lo mais interativo, por via digital, comega a responder positivamente.

Todavia, na perspetiva referida pelo municipio no site institucional, uma das suas
prioridades ¢ deter uma forte presenca no online. Indo assim de encontro ao que Kotler acredita,
quando fala que a Internet abriu um novo espago publico, sendo a maior modeladora dos padrdes
de pensamento das pessoas (Kotler, 2021), por isso o uso do marketing digital e métricas
correspondentes, ¢ uma opgao viavel. Ao falar de métricas, o uso da ferramenta CIRM — Citizen
Relationship Management, por exemplo, podera ser uma proposta de melhoraria das interagoes
entre a sociedade ¢ o orgdo publico, privilegiando os seus direitos e aludindo a aposta na
tecnologia, como forma de envolver os cidaddos mais ativamente (Carvalho, Medeiros e Scussel,

2021). Podendo assim desempenhar uma ferramenta rentavel para o municipio.

No que diz respeito a falta de segurancga, vale salientar a imagem que a cidade tem por
parte da populacdo e que pode prejudicar a integragdo nas atividades culturais. Admitindo a ideia
referia por Gomes e Nunes (2013), de que a imagem que os municipios transmitem para a
sociedade, esta relacionada com a forma como transmitem a sua imagem. A adocdo da pratica do
marketing direcionada para o cidaddo, com a adogdo do marketing mix aplicado ao servigo
publico, permitird aumentar a sua produtividade, motivagdo e qualidade (Kotler ¢ Armstrong

(2000).

Como ja foi referido anteriormente, na perspetiva o marketing city, este tipo de marketing
podera auxiliar o concelho a pensar estrategicamente sobre o local ¢ torna-lo mais atrativo
(Azevedo, Magalhdes e Pereira, 2010. Fazendo com que a seguranga se transforme num produto
positivo, e ndo ao contrario. Sendo isso possivel através de adocdo de politicas e medidas que
promovam ¢ asseguram a seguranca do concelho. Uma vez que o marketing na esfera publica,

responsabiliza-se inteiramente por comunicar, divulgar e entregar servigos atendendo o interesse
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0 publico, por isso, 0 uso do marketing social pode resultar como forma de aproximar os cidaddos
aos habitos culturais, por meio da perce¢do de valores de que visam a integragdo da pratica
cultural. Além do marketing social, vale referir o marketing publico também ¢é importante na
medida que tende a cumprir com as necessidades de tornar as institui¢des publicas mais eficiente,

em conformidade com as necessidades da populagédo (Silva e Minciotti (2021).

Por isso, pode-se afirmar que comparativamente ao que a CMCL, tem executado no que
concerne a cultura e na forma de promové-la, a opinido dos inqueridos evidencia o uso positivo
dos seus meios de comunicagdo, essencialmente as redes sociais ¢ o site institucional.
Enquadrando que a CMCL, detém agora um departamento mais focalizado na comunicagao, algo
que em 2018 ndo acontecia, como ja foi referido pelo Pereira (2018), revelando assim um
crescente foco na comunicacdo ¢ nas suas estratégias, em aproximar os seus cidaddos, afirmando
0 uso das ferramentas digitais, para aproximar, promover ¢ comunicar os cidaddos e assim,
potencializar uma maior abertura para adesdo da cultura. Permitindo, assim, cumprir com os seus
objetivos primordiais de desenvolver a promogdo da cultura no municipio, potencializando a
identidade local e aumentando positivamente a imagem do concelho (Site Oficial da CMCL).
Contudo, ao analisar os seus meios na integra, verifica-se, como acontece nas redes sociais, pouca

interatividade por parte da populagdo, o que podera indicar que, nesse aspeto, poderdo melhorar.

Feito o levantamento do que a populagdo requer sobre as atividades culturais e o que a
CMCL promove, o diagnostico vai de encontro a perspetiva de Camilo (1998), sobre a
importancia da comunicagao eficaz na difusao publica e como a comunicacao publica, podera ser
um recurso valioso no equilibro entre o didlogo entre o municipio e a sociedade. Além de que o
marketing publico incorpora uma ferramenta eficaz para tornar as instituicdes publicas mais
eficientes, atendendo aos seus cidaddos € o bem comum, através de politicas publicas. (Silva e
Minciotti (2021). Aludindo ao facto referido por Colbert de que o Estado deve apoiar a cultura,
ndo por esta esta desempenhar um custo, mas por demonstrar ser um bem comum para a

sociedade. (Colbert ¢ Curvelo, 2006)
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4. Consideracoes Finais

Ao iniciar o trabalho de pesquisa constatou-se como ponto de partida a importancia da cultura e
das atividades culturais, o que se faz necessario olhar para Camara Municipal de Camara de lobos
(CMCL) e compreender suas propostas culturais e a sua maneira de comunicar ¢ promover a
cultura. Diante disso foi tracado como objetivo geral compreender a Camara Municipal de
Céamara de Lobos em relag@o as suas estratégias de comunicagdo para aproximar a populacio

local a cultura e promover as atividades culturais dentro da comunidade.

Constata-se que o objetivo geral foi atendido, uma vez que através da triangulagdo de
dados, em que foi possivel compreender que a comunica¢do do municipio comparativamente a
2018, detém um departamento da comunicag@o e essa particularidade pode ser associada a uma
maior preocupagdo por parte do municipio com a comunicagdo, permitindo um melhor foco na
comunicag¢do mais eficaz junto com os seus cidaddos. Em aproximar a cultura, podemos constatar
que detém antes de mais, politicas ptblicas concentradas essencialmente na democratizagdo da
cultura, além de se verificar um leque de oferta cultural ao longo do ano, bem como o apoio em
varias associacgOes e coletividades culturais. Além das suas estruturas fisicas — Casa da Cultura,
Museu da Imprensa, entre outras, que sdo palco de varias manifestagdes culturais e artisticas, ¢
localizam-se de forma a reduzir a distancia fisica entre a popula¢do, demonstrando um especial
cuidado em decentralizar a cultura pelo concelho. Detém também ferramentas digitais que
promovem a divulgacdo dessas ofertas, além dos seus meios de comunicagdo tradicionais.
Constatando que as conjugacdes desses meios determinam essencialmente a estratégia da CMCL

em promover a oferta cultural e aproximar a comunidade da cultura.

No que diz respeito aos objetivos especificos, sendo eles: 1. caracterizar a Caimara Municipal
de Camara de Lobos e a oferta cultural; 2. Identificar as estratégias implementadas pela autarquia
para satisfazer o objetivo de promover a cultura na regido; e identificar as estratégias e meios de
comunicac¢ao/divulgagdo utilizados pela Camara Municipal de Camara de Lobos para fim do
mesmo; 3. Conhecer as necessidades da comunidade local no que diz respeito as atividades

culturais em Camara de Lobos.

Foi possivel caracterizar a CMCL, no que concerne a sua misso, visdo, objetivos e estrutura
e como tendem a priorizar de uma cultura a longo prazo, como forma de desenvolver a promogéo
da cultura no municipio. Foi também possivel identificar os seus principais meios de divulgagao,
que sdo imprescindivel para aproximar a comunidade. Ao identificar os meios de divulgacdo
utilizados pela CMCL, nomeadamente o site oficial, a agenda online, as redes sociais, bem como

as suas revistas online e meio tradicionais, como cartazes, pode-se constatar que a CMCL detém
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propostas positivas no que concerne na divulgagdo da cultura, onde se destaca agenda online,
como uma ferramenta de comunicagdo completa, no que concerne ao conteudo sobre as ofertas
culturais no concelho. Através do inquérito por questionario, pelo uma pequena amostra, foi
possivel fazer um levantamento das necessidades da comunidade local no que diz respeito as
atividades culturais em Camara de Lobos, cumprindo assim com o terceiro e ultimo objetivo
especifico, onde foi possivel constatar que a populagdo carece, antes de mais, de incentivos que
promovem a educacdo, para que, assim, possam estar mais envolvidas culturalmente, criando
assim habitos culturais, que consequentemente resultard de uma maior adesdo nas atividades
culturais promovidas pela CMCL. Uma vez que foi possivel identificar que as atividades culturais
que mais interessam a populacdo sdo em volta de festividades religiosas e culturais, porém
identificam a falta de acessibilidade horaria, a diversidade de atividades e a falta de seguranca

uma falha na CMCL, os aspetos menos convidativos a sua participagao.

Sendo assim podemos confirmar a hipétese, uma vez compreendemos que a CMCL busca
dispor de ferramentas que visem orientar a promogao cultural e aproximar a sociedade da cultura
local de maneira ativa. No que diz respeito as limitagcdes desse trabalho podemos destacar:
encontrar documentagao disponivel sobre a comunicagdo da CMCL, a limitacdo de recursos
financeiros e geografica uma vez que o estudo foi aplicado na CMCL o que dificultou a presenca

fisica na regido para a aplicac¢do de inquéritos, realizacdo de entrevistas.
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Anexos

Anexo A — Modelo - CityMarketing Funnel: dimensdes do marketing da cidade

Fonte: Azevedo, et al (2010), City marketing-My Place in XXI Capitulo 4:

Placemarketing. p. 81
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Anexo B — Tabela dos principais meios de comunicacao — vantagens e limitagoes

Meio Vantagens Limitacoes
Flexibilidade; timing; boa cobertura de mercado local; | Vida curta; baixo nivel de qualidade de reproducdo; piblico
bomaks ampla aceitacdo; alta credibilidade. circulante pequeno.
N Combinagdo de visdo, som e movimento; apelo aos Custo absoluto alto; elevada saturagdo de comunicacdo;
sentidos; alto nivel de atencdo; ampla cobertura, exposicdo transitdria; menor grau de seletividade do publico.
. Seletividade de piblico; flexibilidade; auséncia de : y ) e
Mala direta conconica dek do mesto veouk; personlzcko Custo relativamente alto; imagem de ‘comespondeéncia indtil'
Ridio Uso em massa; alto grau de seletividade geogréficae | Apenas apresentagao sonora; menor grau de atencdo do que a
demografica; baixo custo. 1V; tarifas ndo tabeladas; exposido transitdria.
Alto grau de seletividade geografica e demografica; . . _—
Revistas crdibidade  prestio; ata qualdade de eproducio; gees"arg:’m"’zf: r::{:‘;’:"’a“ PSR OR
vida longa; boa circulagao de letores. e 0.
Outdoor Fecblidads; oo gra do epeicho do o D | e e il niade ikag3es sthes
custo; baixa concorréncia.
Péinas Amarelas Excelente cobertura local; alta credibilidade; ampla Alta concorréncia; 0 espaco precisa ser comprado com muita
y cobertur; bao custo antecedénci imitagdes criatvas.
Seletividade muito alta; controle total; oportunidades
Newsletters e st ibilvectalis Os custos podem fugir do controle.
Folhetos ;?at::fade; oonkoletofe;mensagens de mole A producdo excessiva pode levar ao descontrole dos custos.
, e , Custo relativo alto; resisténcia crescente por parte dos
Telefone Muitos usudrios; oportunidade de dar um toque pessoal. oo,

Fonte: Kotler e Keller, 2018, p.653
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Anexo C — Métricas de Marketing

Métricas de vendas

Crescimento de vendas
Participacao de mercado
Vendas de novos produtos

Métricas de propensdo de compra dos clientes

Conscientizacao
Preferéncia

Intencao de compra
Taxa de experimentagao
Taxa de recompra

Métricas de clientes

Reclamacoes de clientes

Satisfagao do cliente

Relacao entre promotores e detratores
Custos de aquisigdo de clientes
Ganhos de novos clientes

Perdas de clientes

Indice de abandono (chum) de clientes
Taxa de retencdo

Valor vitalicio do cliente

Customer equity

Rentabilidade do cliente

Retorno sobre o cliente

Métricas de distribuicao

Numero de saidas

Participacao em shop handling
Distribuicao ponderada

Ganhos de distribuicao

Volume de estoque médio (valor)
Cobertura de estoque em dias
Frequéncia de falta de estoque
Participacao na gondola

Vendas médias por ponto de venda

Métricas de comunicacao

Reconhecimento de marca espontaneo (sem ajuda)
Lembranga de marca (top of mind)

Reconhecimento de marca induzido (com ajuda)
Reconhecimento de propaganda espontaneo (sem ajuda)
Reconhecimento de propaganda induzido (com ajuda)
Alcance efetivo

Frequéncia efetiva

Gross rating points (GRP)

Taxa de resposta

Fonte: Kotler & Keller (2018) Administragdo em Marketing
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Anexo D - tabela as principais instituigoes e coletividades, divididas por freguesias, apoiadas

pela CMCL.

Camara de Lobos

Estreito de

Camara de Lobos

Curral das

Freiras

Quinta Grande

Jardim da

Serra

Associagdo cultural e artistica

ACRE - associagdo

Associagdo refugio da

Grupo de folclore

Grupo desportivo das

freira cultural e Recreativo corticeiras;
cultural e
Imperatriz sissy da quinta grande
Recreativa do
estreito
Associagao de amigos das artes - Grupo coral do

Teatro metafora

estreito de camara

De lobos
Associagao musical, cultural e Clube desportivo do
Garachico
Recreativo coro de camara de
Céamara de lobos
Associagdo de atletismo da regido Grupo desportivo  do

autonoma da madeira

Estreito

Associagdo de voo livre da Madeira

Associagdo Desportiva — os xavelhas

Associagdo Nautica de Camara de Lobos

Centro Social e Desportivo de Camara de

Lobos

Clube de Motards Tolerancia Zerp

Associag@o desportiva - os xavelhas

Associagdo desportiva, cultural e

Recreativo - Bairro da Argentina
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Banda Recreio Camponés

Banda Municipal de Camara de Lobos

Banda Orquestral- os Infantes

Orquestra de Bandolins

Fonte: informagdes retiradas do Plano Municipal de Cultura, simplificadas numa tabela de

elaboragdo propria.

Anexo E — Analise das tltimas 10 publicac¢des no Facebook da CMCL

Data Formato Finalidade Interacdes | Reagdes | Comentarios | Partilhas
24/10/23 Fotografia | Sensibilizagdo 8 0 0 0
24/10/23 Fotografia | Informativo 3 0 0 0
23/10/23 Fotografia | Informativo 270 220 34 16
23/10/23 Fotografia | Divulga¢do 29 18 0 11
21/10/23 Fotografia | Informativo 43 29 0 14
20/10/23 Video Divulgacao 142 2 0 0
19/10/23 Fotografia | Informativo 14 14 0 0
18/10/23 Fotografia | Informativo 20 18 1 1
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18/10/23 Fotografia | Informativo 14 9 0

17/10/23 Fotografia | Informativo 46 42 1

Fonte: Facebook do municipio de Camara de Lobos, (2023). Elaboragdo propria
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Anexo F - Anélise das altimas 10 publica¢des no Instagram da CMCL

Data Formato Finalidade Interacdes Reagdes | Comentarios
25/10/23 Fotografia Informativo 27 27 0
24/10/23 Fotografia Informativo 101 99 2
23/10/23 | Varias fotografias Informativo 37 37 0
17/10/23 | Varias fotografias Informativo 40 40 0
17/10/23 | Varias fotografias Informativo 64 64 0
16/10/23 | Varias fotografias Promocao 74 74 0
16/10/23 | Varias fotografias Informativo 32 32 0
16/10/23 Fotografia Sensibilizagao 14 14 0
15/10/23 Fotografia Informativo 118 111 7
14/10/23 Fotografia Informativo 102 102 0

Fonte: Instagram do municipio de Camara de Lobos. Elaboragéo propria.
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Anexo G — Eventos nos principais espagos dirigidos pela CMCL: janeiro — setembro 2023

Jane | Feverei | Mar | Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro
iro ro co
18. 09.Ex | 01 31. 07.Espeta 04.Concert
o
Espetac | posi¢c | Concerto | Exposi¢d | culo ComCORD
AS — 15°
ulo de ao de 0 “Diario Aniversario
da
Stand “SE Primaver | “Memori | de  um Orquestra
de
Up M —-Ja da | a— sem Bandolins
de Camara
“Menag | TID Banda Totalitari | abrigo”; de Lobos;
eatrés” | O” Municipa | smo na 09. Stand
Up
| de Europa” Comedy;
IS.EXPOS “Ocorrénci
Camara as de
11.Se icdo 2Miras na
de Lobos; Madeira.”
$s30 “Natural
22. Stand
de mente, Up
II.EXPOS Comedy;
Casa Liter falando “Mandado
icdo  “A de
da acia de mim”; Captura”;
arte ¢ a
Cultur em 25.
cultura na Exposiio
a Saud . “Retrato
perspetiv 15.Espeta Desportivo
€; de Camara
a dos culo de  lobos
20237,
adolesce “Azul
,. 26. Acgdo de
16. ntes” Longe Sensibiliza
¢ao -
Espet nas “Primeiros
Socorros
aculo colinas” nas
27.Expos atividades
de fisicas e
icdo desportivas
Teatr e suporte
“Arquitet 10. basico de
0“0 vida”
. ur em Documen
ensin . 27. Agdo
Pincelada -
tario
o . de
s “Kiss the
Sensibiliza
Ground”; :
¢do —
“Desperte 0
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29. 30. melhor de
Espetacul Concerto si”
o _
“Ménage Orquestr
a trés”; ade
Bandolin
s
Conf 23. 05.IX 26. 28.Hospi
Seminari
erénc II o de | Documen tal dos
Educaga
ia- Semi 0 tario Pequenin
“Con nario 09.¢ | Visual 0s
Forum,
ferén ABC uma “Historia
. unido na
cias - diversida | da
de?”
do Arte, Poncha —
o 26.
Atlan Bibli Génese,
Museu o
. Seminari .
da tico oteca Evolugdo
o
I se e
mpre
P “Constru .
Cultu Atualida
nsa .
indo
ra; de”
Pontes
de
Sucesso
Educativ
ocom a
Comunid
ade”;

69




Centro

Civico

do

Estreit

o de

Camar

a de

Lobos

Concert
o da
Orquestr
ade Jazz
do
Conserv
atério e
Combos
do
Curso
Profssio
nal de
Instrum
entista
Jazz do
Conserv

atorio;

25.
Bomba
SowCas
e, teatro

04.
Espet
aculo
de
teatro
“Dor
me
deva

CH)

gar

17.Es
petac
ulo

“D.Q

uixot

Sanc

31.

Espet
aculo
Gimn

ico

01.Conce
rto:
Orquestr
a de
Sopros
do
Conserva
torio;

20.
Espetacul
o
Solidario

s

25.
Banda
Recreio
Camponé
sea
Banda
Paroquial
de Sao

Lourenco

26.Espet
aculo
“Nunca
nada de
ninguém

31.

Espetacu

«

lo “o
tesouro
misterios

EH)

o

05.Conce
rto:
Orquestr
a de
Bandolin
s e
Guitarras
do
Conserva

tério

07.Conce
rto:
Banda
Recreio
Camponé
S;

07.
Exposica
o de
Pintura/l
nstalagdo

«

CRIAtivV’
ARTE”;

15.Recita
1 de Tuba
& Piano;
17.
Espetacul
o “Aloja

de

07.
Espetacul
o
“DRIEHO
EK, A
ILHA e
OUTRAS
PECAS de
Ema
Freitas”;

21.
Concerto
alusivo ao
27.°
Aniversari
oda
Banda
“Os

Infantes”

10.
Concerto
Banda “Os
Infantes”;

15.
Espetaculo
“ Esvaziar
0 Mundo
que Habita

em Mim”;
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“Alic brinqued
e no 0s”
Pais
das
Mara
vilha
7
Centro Acdo
Civico de
do sensi
Curral biliza
das ¢ao;
Freira
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Anexo H - Perguntas do Inquérito por questionario

* Obrigatoric
2. Idade 3. Reside em Camara de Lobos ha quanto tempo?

O até 17 anos O 1-5 anos

1. Sexo
(O Feminino O 18-25an0s () 5-10anos
(O Masculino O 26-35an0s (O 10-15anos
(O Nao Binario O 36-45 anos () Mais de 15 anos
(O 46-55 anos
(O 55-65anos
O

Mais de 65 anos

4 Se ecione a sua freguesia. 5. Quais sdo os tipos de atividades culturais que tem mais interesse ? *

. Selecione, no maximo, 3 opcdes.
O Camara de Lobos

D Artesanato e feiras
Estreito de Camara de Lobos

D Exposicoes Belas-Artes ( pintura, escultura, desenho, etc)
Curral das Freiras
Festivais
Jardim da Serra
Foclore (rancho, banda cidade, coro, baile, festas populares)

O O O O

Quinta Grande
Musica

Atividades Educativas (palestras, formagdes, workshops etc )

Teatro

O 00000

Dangca e performance

6. A cultura e a arte compdem uma parte integrante na formacdo do individuo e no seu bem-
estar.

Numa escala de 1 a 5, qual é a influéncia que as atividades culturais tém em si? *

1. Muito 5. Muito
negativa 2. Negativa 3. Neutra 4. Positiva positiva

7. Por tELeRTR média, partici[g;em quantas a(tQ/idades cultugps promovidas'pela Camara O
Municipal de Camara de Lobos? *

0
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8 Re ativamente a questdo anterior, dé exemplos de atividades culturais em que ja participou. *

9.

Como avalia, numa escala de 1 a 5, a programacao cultural da Camara Municipal de Camara
de Lobos. *

1.Muito 5. Muito
escassa 2.Escassa 3.Media 4. Boa boa

O O O O O

10. Indique os meios que conhece e que tratam de promover oferta de atividades culturais na

11.

Camara Municipal de Camara de Lobos. *

D Newsletter
D Site Oficial / Agenda cultural online da Camara Municipal de Camara de Lobos
Redes Sociais da Camara Municipal de Camara de Lobos

OJ
D Outras redes sociais
OJ

Outro

Indique quais fontes usa para se informar sobre a oferta de atividades culturais na Camara
Municipal de Camara de Lobos *

D E-mail

D Site Oficial / Agenda cultural online da Camara Municipal de Camara de Lobos
Redes Sociais

TV

Jornais

Familiares ou amigos

O 0 0 00

Outro
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12. Como considera, numa escala de 1 a 5, a divulgagao das atividades culturais promovidas pela
Camara Municipal de Camara de Lobos. *

2.
1. Muito Insuficiente 5. Muito
insuficiente 3. Razoavel 4. Boa boa

O o ° 20 O O

13 Ind'due quais os aspetos das atividades culturais da Camara sdo mais convidativos para si *

14. Indique quais os aspectos das atividades culturais sdo menos convidativos para si e limitam a
sua participacdo *

15. Apresente sugestdes e elementos que poderiam incentivar a sua participagao nas atividades
culturais da Camara Municipal de Camara de Lobos. *
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Anexo [ — Cartaz exemplo

26 DE JULHOD
BANCO DE |
sgssﬂo uuaug\E,lf,,S[ ¥
|

27 DE JULHO

Sunset - DI Sl WE’W?

Catamaran Sea The Best Il

POR DO SOL E MERGULHO NA
COSTA SUL DA MADEIRA MAF'AMA
B30 ~21:30 4 i

28 DE JULHO o do Nove Abuse
. Vel

TERTULIA | CM DE JUVENTUDE
“Q Futuro é Agora
#conversasjoven p

L3 2

/ Tua Cidade

esti na moda!

Fonte: autoria propria
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