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"I wish there was a way to know you're in the good old days before you've actually left

them"

(Andy Bernard)
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Resumo:

O presente relatorio descreve as atividades desenvolvidas no estagio curricular realizado
no Coliseu Porto Ageas, no ambito do Mestrado em Assessoria ¢ Comunica¢ao Digital.
O estagio teve uma duracdo aproximada de cinco meses, durante os quais foi possivel
integrar o departamento de Comunicagao da institui¢ao, uma das salas de espetaculos
mais emblematicas do pais. As atividades desenvolvidas centraram-se na criagao e gestao
de conteudos para redes sociais, producao de materiais de comunicacdo institucional e
apoio a assessoria de imprensa, tendo como objetivo reforgar a presenca digital do Coliseu

e consolidar a sua imagem enquanto referéncia cultural e artistica nacional.

Entre as principais tarefas realizadas, destaco a gestdo e produ¢do de contetdos para o
Instagram, Facebook e LinkedIn, a colaboragdo na criagdo de novos espagos digitais,
nomeadamente a pagina do Servigo Educativo do Coliseu e a elaboragdo de press
releases. Foram também desenvolvidas agdes de cobertura de eventos culturais como o
ciclo Mantras Coliseu, o Shortcutz no Atico e as Oficinas de Verdo, promovendo uma
comunicagdo mais proxima, dindmica e alinhada com a estratégia institucional da

organizagao.

O estagio permitiu aprofundar o contacto com as praticas da assessoria de comunicagdo
e gestdo de imagem. A experiéncia contribuiu significativamente para o desenvolvimento
de competéncias técnicas, criativas e analiticas, refor¢ando a importancia da comunicagao

integrada na mediacdo entre institui¢des culturais e os seus publicos.

O relatdrio conclui com uma reflexao critica sobre o papel da comunicagao estratégica no
setor cultural, destacando-se os desafios e aprendizagens resultantes da experiéncia no
Coliseu Porto Ageas, bem como o impacto desta vivéncia na consolidagdo das

competéncias profissionais e na formagdo académica do estagiario.

Palavras chave: Comunica¢do Digital, Promoc¢do de Eventos, Assessoria de

Imprensa, Coliseu Porto Ageas



Abstract:

This report describes the activities carried out during the curricular internship at Coliseu
Porto Ageas, as part of the Master's Degree in Digital Communication and Consulting.
The internship lasted approximately five months, during which time it was possible to
integrate the Communication department of the institution, one of the most emblematic
concert halls in the country. The activities carried out focused on the creation and
management of content for social networks, the production of institutional
communication materials and support for press relations, with the aim of strengthening
the Coliseu's digital presence and consolidating its image as a national cultural and artistic

reference.

Among the main tasks carried out, I would highlight the management and production of
content for Instagram, Facebook and LinkedIn, collaboration in the creation of new digital
spaces, namely the Coliseu's Educational Service page, and the drafting of press releases.
I also covered cultural events such as the Mantras Coliseu cycle, Shortcutz no Atico and
the Summer Workshops, promoting closer, more dynamic communication in line with

the organisation's institutional strategy.

The internship also allowed for deeper contact with communication advisory and image
management practices. The experience contributed significantly to the development of
technical, creative and analytical skills, reinforcing the importance of integrated

communication in mediation between institutions.

Keywords: Digital Communication; Event Promotion, Press Relations, Coliseu Porto

Ageas
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CAPITULO - INTRODUCAO




No atual contexto de transformagdo digital, os espacos culturais enfrentam o desafio de
equilibrar a tradicdo e o seu legado com as novas formas de comunicagdo e interacao
mediadas pelo digital. Neste contexto, a utilizacdo estratégica das redes sociais e de outras
ferramentas de comunicagao tornou-se essencial para aproximar as organizagoes dos seus
publicos, diversificar audiéncias e reforcar o seu papel no ecossistema cultural (Kotler &
Scheff, 1997; Pulh & Mencarelli, 2015). O Coliseu Porto Ageas, enquanto espaco
emblematico cultural da cidade do Porto, tem vindo a adaptar-se a esta realidade,
assumindo uma presenca digital ativa que complementa a experiéncia fisica dos

espetaculos e dos seus eventos.

O presente relatorio de estdgio documenta as atividades realizadas no ambito do Mestrado
em Assessoria ¢ Comunica¢do Digital no Instituto Superior de Contabilidade e
Administragdo do Porto (ISCAP), para a obtencao do grau de Mestre. O estagio decorreu
no Coliseu Porto Ageas e teve a duragdo de cinco meses, totalizando cerca de 800 horas
de pratica profissional. Neste periodo, as fungdes desempenhadas centraram-se no apoio
a comunicacao digital da institui¢do, nomeadamente através da gestdo de contetidos para
redes sociais, da elaboracao de materiais de comunicacao, do contacto com os media e da

participagcdo em eventos culturais promovidos pelo Coliseu.

As atividades desenvolvidas incluiram a producdo de press releases, a atualizagdo de
agendas culturais online, 0 acompanhamento de parcerias institucionais e a dinamizagao
de contetidos digitais, procurando sempre alinhar a comunicag¢do com a estratégia global
da institui¢do e com a diversidade do seu publico. O trabalho implicou ainda uma reflexado
constante sobre a forma como a comunicagao pode contribuir para valorizar o patriménio
cultural, reforgar a identidade da institui¢do e promover uma ligacdo com a comunidade

local, nacional e internacional.

Objetivos do Estagio

O estagio teve como objetivo geral proporcionar uma experiéncia profissional que
permitisse aplicar, em contexto real, os conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do
Mestrado, aprofundando a compreensao do papel da comunicagao digital no setor cultural

e institucional.



De forma mais detalhada, definiram-se os seguintes objetivos especificos:

e Apoiar a estratégia de comunicacgao digital do Coliseu Porto Ageas, contribuindo

para o refor¢o da sua presenga nas plataformas online;

e Desenvolver competéncias praticas na elaboracdo de press releases, gestdo de

redes sociais e producao de conteudos digitais;

e Compreender o funcionamento interno de uma institui¢do cultural de grande

escala e a articula¢do entre comunicagdo, programacao e produgao;

e Participar no planeamento e execu¢do de agdes de comunicagdao associadas a

eventos e iniciativas culturais;

o Refletir criticamente sobre as praticas de comunicagao institucional, identificando

oportunidades de melhoria e inovacao digital.

Com isto, este relatorio tem o objetivo de apresentar uma analise detalhada das atividades
desenvolvidas, destacando o impacto das estratégias de comunicagdo implementadas e a
experiéncia pratica adquirida no campo da comunicacao digital aplicada ao setor cultural.
A estrutura do documento contempla uma revisao literaria sobre a relevancia da
comunica¢do digital nas instituicdes culturais, a descri¢do das atividades realizadas
durante o estdgio e uma avaliagdo critica dos resultados alcancados. Em conjunto,
pretende-se evidenciar a importancia do estagio como ponte entre o conhecimento
académico e a pratica profissional, consolidando as competéncias do estagiario na area
da comunicagao e reforcando a compreensao do papel estratégico da comunicacdo digital

no setor cultural.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




1 Enquadramento teorico

“A comunicagdo estratégica pode ser entendida como um processo intencional de
planeamento e execucao de praticas comunicacionais que procuram alinhar os objetivos
de uma organizagdo com as expectativas e necessidades de todos os seus publicos. Trata-
se de um esforgo deliberado, sustentado por mensagens claras e por um acompanhamento
sistematico dos resultados, que visa reforgar a identidade, a reputagdo e a legitimidade
institucional, assim como apoiar a obtencdo de vantagem competitiva”. (Vaara &

Langley, 2021; Pereira, 2012).

Segundo Pereira (2012), a comunicagdo estratégica caracteriza-se por a¢des planeadas e
coordenadas, orientadas para a analise do ambiente em que a organizagdo se insere,
identificando forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Essa intencionalidade difere-
se de abordagens puramente reativas, permitindo que as organizagdes definam objetivos
explicitos, construam narrativas coerentes ¢ estabelecam indicadores de desempenho.
Para Vaara e Langley (2021), a comunicagdo estratégica deve articular-se com a
identidade e a cultura organizacional, refletindo nos seus contetidos e praticas os valores
€ a missao que orientam a institui¢do. A coeréncia entre o que a organizagao representa
internamente e aquilo que comunica externamente contribui para a credibilidade e para a

confianca dos seus publicos.

E importante destacar que a literatura também evidencia que a comunicagdo
organizacional estratégica deve adotar uma abordagem multipartidéaria, envolvendo tanto
publicos externos como clientes, parceiros, cidaddos ou meios de comunicagao, como
publicos internos, nomeadamente colaboradores e equipas de lideranca (Florczak Oliveira
& Scroferneker, 2022; Pereira, 2012). A adaptacdo das mensagens, a escolha criteriosa
dos canais e a atencdo as especificidades de cada grupo revelam-se fundamentais para
garantir eficacia. Além disso, a integracao entre comunicagao interna e externa € essencial
para assegurar coeréncia discursiva, fortalecendo uma voz institucional unica e

consistente (Mourdo, Miranda, & Gongalves, 2018).

Outro aspeto crucial prende-se com a necessidade de flexibilidade e adaptagdo
permanente. A comunicagdo estratégica desenvolve-se em ambientes dinamicos e
competitivos, influenciados por mudancas tecnoldgicas, sociais e economicas. Por isso,
requer um processo continuo de monitorizagdo, recolha de feedback e reajuste das

mensagens ¢ das acdes implementadas (Vaara & Langley, 2021; “A4 systematic review of



digital internal communication”, 2023). Esta perspetiva aproxima-se da abordagem
conhecida como communication-as-constitutive-of-organizations (CCO), que defende
que a comunicagdo ndo ¢ apenas um instrumento utilizado pelas organizagdes, mas um

elemento constitutivo da sua propria existéncia (Schéfer & Fahnrich, 2020).

Desta forma, a comunicagao estratégica pode ser definida como um conjunto articulado
de praticas comunicativas planeadas, intencionais e integradas, orientadas para construir
e consolidar relagdes de confianca, sustentar a reputacdo institucional e melhorar o
desempenho organizacional. Ela exige que as institui¢des conhegam profundamente os
seus publicos, que escolham os canais e formatos mais adequados, que mantenham
coeréncia entre o discurso interno e o externo e que estejam preparadas para responder de
forma eficaz as transformacdes do ambiente em que trabalham. Além disso, implica
compromisso ético e transparéncia, particularmente na comunicagdo interna, onde a
participagdo e o feedback sdo elementos decisivos para a coesdo ¢ o envolvimento das

equipas.

1.1 A comunicac¢io na cultura

A comunicagdo no contexto da cultura engloba a partilha de informag¢do e conhecimento
relacionados com as arcas da cultura e da criatividade nos canais de comunicagao
habituais: o6rgdos de comunicagdo social, media criativos e comunitarios, e instituigdes
culturais ¢ um imenso numero de websites e paginas de redes sociais. Se antes, a
comunicacdo de cultura era basicamente o jornalismo cultural, a transformagao digital
alargou esta intermediagdo a qualquer pessoa ou instituicdo que queira produzir ou
partilhar contetido cultural. Atualmente, a tecnologia esta tdo presente na forma como
produzimos, experienciamos e partilhamos cultura que a dimensao digital se estd a

transformar num espaco publico cultural (Department for Culture, Media & Sport, 2016).

A comunicagdo cultural, para além de divulgar conteudos e eventos, desempenha um
papel estratégico na mediagdo entre criadores, institui¢des e publicos. E através dela que
se constroem narrativas, se reforca a identidade das organizagdes culturais e se cria valor
simbolico em torno das praticas artisticas. Atualmente, comunicar cultura implica nao
apenas informar, mas também envolver e mobilizar audiéncias num mercado cada vez

mais competitivo e saturado de estimulos (Bonet & Négrier, 2018).



A transformacao digital intensificou estes desafios e oportunidades. As redes sociais,
plataformas de streaming e websites especializados democratizaram o acesso a cultura,
mas também alteraram profundamente os hdbitos de consumo e a relacdo entre
instituicdes e publicos (Jenkins, 2006). Comunicar cultura significa criar comunidades
digitais, estimular a participagao ativa do espectador e garantir uma experiéncia imersiva
que vai para além do evento presencial. Esta evolugdo exige dos profissionais de
comunicagao cultural competéncias técnicas e criativas, bem como uma visao estratégica
para se destacarem num ecossistema mediatico em constante mutac¢ao (Bonet & Négrier,

2018).

Numa outra perspetiva, a comunicagao cultural cumpre o exercicio social essencial de
promover a diversidade, a inclusdo e a cidadania. Ao dar visibilidade a diferentes
expressoes artisticas e ao aproximar publicos variados, contribui para fortalecer o tecido
cultural e para afirmar a cultura como um bem comum. Assim, a comunicagdo eficaz
neste setor ndo ¢ apenas uma questdo de marketing, mas também de responsabilidade

cultural e social (Lopes, 2007).

O papel essencial na formagao e fidelizagcdo de publicos ¢ assumido pela comunicagao
cultural. Mais do que uma estratégia de divulgacdo, trata-se de uma ferramenta para
aproximar as pessoas das praticas artisticas, com a pretensao de reduzir e/ou eliminar o
preconceito de que a cultura € inacessivel ou destinada a um publico restrito (Canclini,
2015). Campanhas de comunica¢do bem-sucedidas conseguem criar lagos emocionais
entre os espetadores e as instituigdes, promovendo uma relagdo continua e participativa.
Isto revela-se ainda mais importante num cenario em que a oferta cultural ¢ vasta e as

audiéncias sdo cada vez mais fragmentadas.

Além disso, no contexto das organizacdes culturais, a comunicagdo nao pode ser pensada
apenas de forma promocional, mas como um elemento estratégico para a sustentabilidade.
E através dela que se estabelecem redes com promotores, parceiros e financiadores, que
se refor¢a a reputacdo institucional, e que se constroi uma marca cultural sélida (Colbert,
2014). O desenvolvimento de estratégias digitais inovadoras, como o uso de storytelling,
conteudos audiovisuais € campanhas exclusivas, tem se vindo a tornar um fator
diferenciador entre institui¢des culturais com maior ou menor capacidade de atrair

aten¢do num ambiente mediatico sobrecarregado.



Observa-se uma mudanga natural de uma abordagem focada em informar para um
formato mais estratégico, que envolve relacionamentos e diversos canais. O mundo
digital ndo s6 apresentou novos obstaculos, como também expandiu as oportunidades de
facilitar a cultura, permitindo que as organizagdes se posicionem de maneira mais
conectada e significativa com as suas audiéncias. Portanto, divulgar cultura requer
perspicacia, habilidade e uma perspetiva estratégica que conjugam caracteristicas cruciais
para assegurar que os principios culturais sigam a fluir, a modificar e a aprimorar a

existéncia na comunidade.

1.2 O Consumidor de Cultura nos Tempos Modernos

O consumo de cultura nos dias de hoje ultrapassa o simples ato de assistir a um espetaculo
ou visitar uma exposi¢do. O consumidor cultural contemporidneo tornou-se exigente,
informado e seletivo, moldado por uma exposi¢do continua a estimulos digitais que
transformam a relacdo com a arte, com os artistas e com as instituigdes culturais. Este
perfil emergente impde desafios significativos aos agentes culturais — tais como
necessidade de maior transparéncia, relevancia e personalizagdo — mas,
simultaneamente, abre novas janelas de dialogo, coproducdo e inovagdao (Kosiada-

Sylburska & Bryta, 2025).

O acesso facilitado a conteudos online — através de plataformas de streaming, redes
sociais, conteudos em realidade virtual ou visitas virtuais — provocou uma mudanca
profunda na forma como o publico interage com a cultura. A experiéncia cede parte da
exclusividade ao presencial; hoje, culturas digitais tornam-se arenas paralelas ou
complementares de frui¢do cultural. Estudos sobre o comportamento de utilizadores da
Geragao Z registaram uma intensificacao do consumo digital de museus e galerias durante
o periodo de confinamento pela COVID-19, bem como uma postergacao das visitas
presenciais, o que forga instituigdes culturais a repensarem a sua proposta de valor,

formatos de experiéncia e modos de comunicagao (Italian Journal of Marketing, 2023).

Mais do que consumir de forma passiva, o consumidor de cultura moderno valoriza
experiéncia significativa, autenticidade e personalizagdo. Ha uma clara tendéncia de
procura por experiéncias participativas — co-criacdo de conteudo, envolvimento em
discussodes culturais, participagdo em eventos interativos ou acessos prévios ao contetido

digital. O volume crescente de pesquisas em engagement no setor cultural demonstra que
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quando os visitantes sentem que influenciam ou participam ativamente, tanto sua

satisfacdo como a probabilidade de retorno aumentam (Yang, Liu & Song, 2023).

A democratizagdo do acesso tornou-se um valor central. A cultura ndo pode ser reservada
para quem possui recursos econdmicos ou grande escolaridade; a diversidade de ptblicos
— incluindo comunidades com menores rendimentos, jovens, pessoas com deficiéncia —
reclama que se pense em representatividade, acessibilidade fisica e digital, precos justos
e programacao descentralizada. Estudos recentes identificam barreiras constantes ao
consumo cultural, nomeadamente financeiras, de transporte ou de informagao, bem como
desigualdades nas oportunidades educativas, o que limita a participagao efetiva (Barriers
to Cultural Participation by People with Disabilities in Europe, 2025; “Entrance fees deter

people of low socioeconomic status”, Kirchberg, 2015).

Também o contexto social, econdmico e politico atual tem impacto direto nos habitos
culturais. Em momentos de incerteza economica, inflagcdo ou instabilidade laboral, muitos
potenciais espetadores consideram a ida a espetaculos ou eventos culturais um luxo, nao
uma prioridade. Esse facto refor¢a a urgéncia de pensar em modelos sustentaveis, praticas
inclusivas e intervengdes que reduzam obstaculos. Exemplos praticos incluem bilhetes
solidarios, descontos para grupos especificos, programagao gratuita ou unidades culturais

moveis, bem como iniciativas educativas direcionadas.

Além disso, a consciéncia social e ambiental aparece como fator distintivo no
comportamento do consumidor cultural. Os publicos valorizam cada vez mais instituigdes
culturais que incorporem praticas sustentaveis, responsaveis e éticas, ndo s6 na logistica
ou no espago fisico, mas também na programagdo, nos processos artisticos e na
comunicacao institucional. Isso significa que muitas decisdes de consumo cultural hoje
envolvem também escolhas de valores — ndo basta o “o que” ¢ apresentado, mas “como”

e “por quem”.

Hoje, comunicar cultura tornou-se tdo importante quanto produzi-la. Redes sociais,
conteudos digitais, narrativas visuais, storytelling, transmissoes ao vivo, e outras formas
de interagdo digital ndo sdo apenas meios de marketing — sdo canais através dos quais se
estabelece relacionamento de afetividade, de confianga, de reputacao e de comunidade.
A eficicia dessas comunicagdes ndo estd somente na estética ou frequéncia, mas na
autenticidade do discurso, na relevancia para o publico e na coeréncia com os valores

institucionais.



O consumidor cultural moderno desafia institui¢des a reavaliarem estratégias, formatos e
linguagens. A cultura permanece essencial — talvez mais do que nunca — mas precisa
de ser vivida de forma dindmica, participativa ¢ humana. Adaptar-se ndo ¢ abdicar da
identidade ou autenticidade; antes, ¢ a via para manter viva a ligagdo entre arte, publico

e sociedade.

1.3 As Estratégias Digitais na Promoc¢ao Cultural

A transformacdo digital alterou profundamente as formas de produ¢do, divulgacdo e
consumo cultural. No campo da comunicagao, as instituigdes culturais viram-se obrigadas
a adaptar os seus modelos de atuagdo para se manterem relevantes num ecossistema
mediatico marcado pela velocidade da informacao e pela multiplicidade de plataformas.
A presenca digital deixou de ser apenas um complemento as agdes tradicionais e passou

a ser um elemento central na captagdo e fidelizacdo de publicos (Bonet & Négrier, 2018).

As redes sociais, em particular, assumem um papel determinante neste contexto.
Plataformas como o Instagram, Facebook e Tik Tok tornaram-se verdadeiros palcos
digitais onde as instituigdes culturais podem divulgar eventos, criar narrativas visuais
envolventes e dialogar diretamente com os seus publicos (Jenkins, 2006). Este didlogo
ndo ¢ apenas unidirecional: os espetadores tornaram-se também produtores e difusores de
contetudos culturais, participando ativamente na constru¢do da imagem e reputagdo das

institui¢des (Canclini, 2015).

Por outro lado, o storytelling digital surge como uma das estratégias mais eficazes na
promogao cultural. Ao construir historias que emocionam e envolvem o publico, as
instituicdes conseguem diferenciar-se num mercado saturado de informacao. O recurso a
videos curtos, campanhas interativas e conteudos gerados pelo utilizador (user-generated
content) sdo exemplos de praticas que aumentam o alcance e o impacto das acdes
comunicacionais (Colbert, 2014). Além disso, a andlise de dados e métricas digitais
tornou-se uma ferramenta crucial para compreender os comportamentos das audiéncias e

ajustar as estratégias em tempo real.

No entanto, esta transi¢cdo para o digital apresenta também desafios. A necessidade de
manter uma identidade visual consistente, garantir a acessibilidade dos conteudos e lidar

com algoritmos que privilegiam determinadas formas de interagao sdo apenas alguns dos
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obstaculos enfrentados pelas organizagdes culturais. Apesar disso, quando bem aplicadas,
as estratégias digitais permitem reforgar a missdo cultural das instituicdes, aproximar
novos publicos e afirmar a cultura como um elemento vital na esfera publica

contemporanea (Bonet & Négrier, 2018).

2 Redes sociais — Conceito

As redes sociais sao plataformas digitais que permitem aos utilizadores interagir entre si,
partilhar contetidos em diferentes formatos, como textos, imagens, dudios e videos, bem
como construir comunidades virtuais (Kaplan & Haenlein, 2010). Existem as vertentes
dos perfis individuais ou de organizacdes, o envio de mensagens diretas, publicagdo de
noticias ou eventos, € a participagdo ativa em debates online. Apesar das diferengas nas
funcionalidades entre plataformas como por exemplo, Instagram vs. LinkedIn vs. Tik
Tok, todas tém o objetivo comum de facilitar a interagdo social digital, a troca de
informagdo e o envolvimento de utilizadores com os seus interesses (Social media

Research: Theories, Constructs, and Conceptual Frameworks, 2015).

Com o advento e a massificagdo das redes sociais, verificou-se uma mudanca profunda
na forma como os individuos comunicam, acedem a informag¢do, consomem cultura e
como interagem com marcas e instituicdes. Estas plataformas tornaram-se canais
importantes para difundir noticias, promover causas, langar produtos e servigos, e criar
ligacdes profissionais e pessoais (Kaplan & Haenlein, 2010; Social Media Research,
2015). No entanto, os desafios sdo muitos: a privacidade de dados, propagacdo de
informagao falsa ou enganosa, manipulagdo de contetidos, uso indevido da plataforma ou
condutas inapropriadas online sdo preocupacdes relevantes que exigem atengdo ética e
regulamentar (Using Social Media to Predict the Future: A Systematic Literature Review,

2017; Fake news Detection on Social Media, 2017).
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De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), Mangold e Faulds (2009) e Kietzmann et
al. (2011), as redes sociais constituem os seguintes pontos:

Pontos Fortes

e Alto alcance e visibilidade: o que permite comunicar com publicos muito diversos
em locais geograficos distintos, amplificando mensagens de maneira
relativamente barata.

e Interatividade e Engagement: os utilizadores ndo sdo apenas recetores; participam
ativamente, comentam, partilham, criam conteudos, o que fortalece o sentido de
comunidade e fidelizacao.

e C(Capacidade de segmentacdo: ¢ possivel adaptar conteudos e campanhas para
publicos especificos, com base em preferéncias, comportamentos, dados
demograficos ou interesses.

e Rapidez da difusdo da informagdo: noticias, eventos ou contetidos culturais
tornam-se virais, de uma forma muito rapida, aproveitando tendéncias ou
hashtags.

e Medicdo e monitorizacdo: as redes oferecem métricas e analises (alcance,
Engagement, impressodes, partilhas) que permitem ajustar estratégias e melhorar

eficacia (Social Media Research, 2015).
Fragilidades das redes sociais

e Saturacdo de contetidos: com tanta oferta, captar aten¢do ¢ uma tarefa cada vez
mais complicada; ha um “ruido” alto, e os utilizadores podem sentir-se
sobrecarregados.

e Dependéncia de algoritmos: alteragdes frequentes nos algoritmos das plataformas
podem reduzir significativamente o alcance organico ou mudar quais conteudos
sdo visivelis.

e Questoes éticas e de privacidade: risco de recolha indevida de dados, utilizagao
de informagdes pessoais, exposicao nao autorizada de dados, desinformagao ou
até mesmo fake news.

e Reputacdo vulneravel: contetidos negativos ou mal geridos podem causar grande

impacto negativo para institui¢des ou marcas.
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e Recursos necessarios: gestdo de redes sociais exige investimento em tempo,
pessoas com competéncias especificas, producdo de contetdos de qualidade,

edi¢do, acompanhamento constante.
Objetivos das redes sociais

e Construcao e manutengdo de uma presencga digital consistente, que visa reforcar a
identidade, valores ¢ missao institucional.

e Engagement com o publico, criando relagdes de proximidade, confianca e
interatividade, por forma que o publico se sinta parte da comunidade que a
instituicdo representa.

e Aumentar a visibilidade dos eventos, iniciativas culturais ou produtos, alcancando
publicos novos e diversificados.

e Educar ou informar publicos, promovendo literacia cultural, acessibilidade,
inclusdo, e democratiza¢do de acesso a cultura e a informacao.

e Apoiar estratégias de marketing e comunicacdo mais amplas — por exemplo,
divulgagdo de eventos, parcerias, promocgao institucional, captagdo de apoios ou
patrocinios.

e Monitorizagdo de performance: usar métricas para avaliar impacto, ajustar

praticas com base nos resultados, para ser possivel melhorar continuamente.

2.1 A evolucao das redes sociais

Ao longo do tempo, cada rede social desenvolveu o seu proprio publico de modo a ajustar-
se as evolugdes no comportamento dos utilizadores, levando a uma multiplicacdo das
estratégias de comunicagdo digital e a um ambiente em constante mudanca. Por isso, ¢
imprescindivel examinar os atributos particulares de redes como o Linkedln e o
Instagram, visando compreender a influéncia e os recursos singulares que elas

proporcionam no contexto contemporaneo.

A popularizagdo dos smartphones e aparelhos moveis impulsionou notavelmente o acesso
as redes sociais, o que resultou num uso mais constante e aprofundado dessas ferramentas.
Esta transicdo veio acompanhada de uma variedade maior de formatos de contetido e
estilos de interacdo, como fotos, videos e transmissdes ao vivo, que se tornaram

elementos-chave nas taticas de comunicacao digital (Solomon, 2013). Aplicagdes como
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o Instagram e Snapchat, disseminaram o uso de materiais visuais que desaparecem apos

um tempo, enquanto o Tik Tok renovou a ideia de videos curtos e que viralizam.

A evolucao constante das redes sociais tem gerado impactos notaveis no modo como as
pessoas agem € no que esperam das suas experiéncias online. As plataformas tornaram-
se elementos essenciais em diversas areas, incluindo o marketing digital, o engagement
em questdes sociais e politicas, a educagdo e até mesmo a saude da populacao (Kaplan &
Haenlein, 2010). A importancia disso tornou-se ainda maior com a pandemia de COVID-
19, que acelerou a mudanga para o digital e firmou as redes sociais como recursos cruciais
para se conectar com as pessoas, impulsionar negdcios e divulgar dados importantes para

a utilidade publica (Batista, 2020).

Nas ultimas décadas, assistimos a evolucdo das redes sociais de simples meios de
comunicagdo para verdadeiros ecossistemas digitais altamente sofisticados. Hoje, a
recolha e andlise de dados, o uso de inteligéncia artificial e a personalizagdo de contetidos
sao elementos estruturantes destas plataformas. Esta transformagao continua acompanha
as mudancas nos habitos dos utilizadores e reflete o impacto cada vez mais profundo das
redes sociais nas relagdes sociais, no acesso a informac¢ao e na redistribui¢do de poder na

sociedade contemporanea (Castells, 2010).

2.2 Principais Redes Sociais

As redes sociais constituem um fendmeno de escala global, com impacto profundo na
comunicagdo organizacional, no comportamento dos utilizadores e nas formas de
participagdo social. De acordo com o relatério Digital 2025, da We Are Social e
Meltwater, ha cerca de 5,24 mil milhées de identidades ativas de utilizadores nas redes
sociais em todo o mundo, o que representa aproximadamente 63,9% da populacio
global. O crescimento exponencial da utilizagdo destas plataformas reforga o seu papel
estratégico para qualquer entidade que pretenda assegurar visibilidade, didlogo e

relevancia num ambiente comunicacional em constante evolucao.
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Figura 1

Utilizadores das redes sociais

Global Social Media Users Statistics 2025

The Global State of Digital in 2025

METRIC

VALUE

CHANGE (YOY)

[Total World Population

8.20 billion

+70 million (+0.9%)

Internet Users

5.56 billion (67.9%)

+136 million (+2.5%)

Social Media User ldentities

5.24 billion (63.9%)

+206 million (+4.1%)

Fonte: The Global Statistics (2025)

Além disso, os dados revelam que o utilizador tipico de redes sociais utiliza em média 2
horas e 21 minutos por dia nas suas plataformas digitais, e interage com cerca de 6 a 7
redes diferentes mensalmente. Estes valores demonstram nao s6 a omnipresenca das
redes no quotidiano, mas também a complexidade do ecossistema digital: as organizagdes
precisam de se adaptar as diferentes plataformas e expectativas, entendendo que cada rede

tem dinamicas proprias de uso, formatos preferidos, niveis de interatividade e publicos

distintos.

Figura 2
Tendéncias dos utilizadores

Global Social Media Usage Trends in 2025

METRIC

VALUE (2025)

IAverage daily time spent online

6 hours 38 minutes

Social media adoption rate (among internet users)

94.2%

IAverage daily time spent on social media

2 hours 21 minutes

IAverage number of social platforms used monthly

6.8 platforms

Global average of social platforms used

6.83 platforms per month

Users following influencers or experts on social media

22% of active social users

Fonte: The Global Statistics (2025)

Perante este contexto, a literatura académica assinala algumas redes como centrais para

diferentes propoésitos comunicacionais. Por exemplo, o Instagram ¢ frequentemente
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destacado pela sua capacidade de gerar alto envolvimento visual e emocional: ideal para
conteudos estéticos, narrativas visuais e ativagdo criativa. O Facebook, mesmo com
menor crescimento em muitos paises, continua a ter uma base de utilizadores ampla e
diversificada, tendo capacidade para alcancar publicos mais heterogéneos. O LinkedIn
destaca-se nos contextos profissionais, facilitando networking, divulgagao institucional e
estabelecimento de parcerias. Ja o Tik Tok, pela sua natureza rapida, vivida e capaz de
viralidade, surge como plataforma emergente para formatos inovadores de contetdos

breves.

Contudo, nem tudo ¢ totalmente positivo. O uso em massa ¢ diversificado das redes
sociais acarreta desafios teéricos e praticos: saturacdo de contetidos, sobrecarga de
informacao, necessidade de manter coeréncia visual e identitaria da marca, dependéncia
de algoritmos cujas regras internas nem sempre sdo transparentes ou estaveis. A literatura
insiste na importancia de estratégias claras, planeamento editorial rigoroso, compreensao
dos habitos e preferéncias dos publicos, bem como monitorizagdo continua de métricas

de impacto (tanto quantitativas como qualitativas).

Em sintese, as redes sociais configuram-se, neste milénio, como espagos multifuncionais
que transcendem a mera divulgacdo de contetidos, assumindo-se como estruturas
complexas de comunicagdo e intera¢do. A sua utilizagdo eficaz requer uma gestdo
estratégica informada, capaz de acompanhar as dinamicas sociotecnoldgicas emergentes
e de responder as expectativas dos publicos, promovendo uma abordagem

comunicacional pautada por principios €ticos e critérios estéticos.

2.2.1 Facebook

O Facebook evoluiu, entre 2004 e 2025, de uma rede social universitaria para uma
plataforma global multifuncional com mais de 3 mil milhdes de utilizadores mensais
(Statista, 2025). Ao longo dos anos, integrou funcionalidades como Messenger, Grupos,
Stories e Reels, consolidando-se como um espaco de socializacdo, informagdo e
entretenimento. A aquisi¢do de plataformas como Instagram e WhatsApp, bem como a
mudanga do nome da empresa para Meta em 2021, refletiram uma aposta estratégica em
novas tecnologias como a realidade virtual aumentada e a inteligéncia artificial (Meta,

2021).
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Em 2025, o Facebook destaca-se como uma plataforma hibrida, com forte presenga de
video curto através dos Reels, que geram mais de 200 mil milhdes de visualizagdes didrias
nas aplicagdes da Meta (Meta, 2025). Os Grupos mantém comunidades ativas
organizadas por interesses especificos, enquanto o Marketplace e o Facebook Shopping
desempenham um papel cada vez mais relevante no comércio digital (eMarketer, 2025).
A inteligéncia artificial ¢ usada para personalizar conteudos, moderar publicagdes e
sugerir ligagdes relevantes, criando uma experiéncia mais envolvente e adaptada ao
utilizador (Meta, 2024). Apesar da concorréncia de plataformas como o Tik Tok, o
Facebook continua a ser uma rede social estavel e amplamente utilizada, especialmente

por faixas etdrias mais maduras.

2.2.2 Instagram

O Instagram, com mais de 4 mil milhdes de utilizadores ativos, destaca-se pela sua
natureza visual, onde a partilha de imagens e videos desempenha um papel central. Desde
o seu langamento, em 2010, a plataforma expandiu significativamente as funcionalidades,
passando a incluir Stories, Reels, IGTV e Instagram Marketplace, proporcionando uma
experiéncia diversificada aos utilizadores e uma ampla gama de ferramentas para marcas

e criadores de contetdo (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014).

e Stories: Uma funcionalidade que permite a partilha de publicacdes temporarias,
que desaparecem ao fim de 24 horas. Os Stories sdo frequentemente utilizados
para partilhar momentos do quotidiano, promover eventos e lancamentos, e
interagir com os seguidores através de sondagens e perguntas. Atualmente, mais
de 500 milhoes de utilizadores interagem diariamente com esta funcionalidade, o
que continua a evidenciar o seu papel central no aumento do envolvimento dos
utilizadores (Instagram, 2025).

e Reels: Introduzidos como uma resposta ao crescimento de plataformas como o
Tik Tok, os Reels permitem a criacdo de videos curtos e dindmicos,
frequentemente utilizados para contetidos virais. Em 2025, os Reels representam
cerca de 45% do tempo total de utilizacdo no Instagram, sendo potenciados por
um algoritmo que favorece videos com altas taxas de conclusdo e interagdes
significativas, como partilhas e guardados. Videos com 60 a 90 segundos de

duragdo tendem a ter maior alcance. A nova funcionalidade "Blend" permite ainda
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que amigos partilhem e comparem os seus Reels diretamente por mensagem,

promovendo uma experiéncia mais personalizada (Instagram, 2025).

2.2.3 LinkedIn
O LinkedIn constitui a principal plataforma digital orientada para o contexto profissional.

Conta atualmente com mais de 1.1 mil milhdes de utilizadores (LinkedIn, 2025). A
plataforma permite a criacao de perfis profissionais completos, nos quais € possivel listar
competéncias, experiéncias de trabalho, formagdes académicas e certificacdes. Este
formato torna o LinkedIn num espago util no desenvolvimento da carreira, networking e
recrutamento (Kietzmann et al., 2011). Para além de ser amplamente utilizado na procura
de emprego e estabelecimento de contactos profissionais. O LinkedIn disponibiliza

também funcionalidades que vao além do networking tradicional.

Sobre as principais funcionalidades, encontram-se as paginas destinadas as empresas, o
que lhes permite a publicar contetidos, divulgar vagas de emprego e criar interagdes com
futuros colaboradores e clientes. O LinkedIn Learning € outro recurso util na formagao
online. Oferece cursos em areas diversas, como tecnologia, negdcios e design,
proporcionando a possibilidade de adquirir novas competéncias e melhorar os perfis

profissionais.

O LinkedIn suporta também a criag¢@o de artigos e publica¢des, nos quais os utilizadores
podem partilhar conhecimentos e discutir tendéncias atuais. Estes artigos e publicagdes
aparecem na pagina principal das suas conexdes, promovendo troca de ideias e a
constru¢do de uma imagem em diversas areas. Estudos recentes mostram que mais de
metade dos recrutadores utilizam o LinkedIn como a principal ferramenta para identificar
candidatos qualificados, sublinhando assim o papel central desta plataforma na gestao de

carreiras (LinkedIn, 2023).

2.24 Tik Tok

O Tik Tok consolidou-se como uma das plataformas mais relevantes no ecossistema
digital. Destaca-se pela rapidez de crescimento e pelo impacto na forma como os
utilizadores consomem e produzem contetidos. Em 2025, a rede contava com cerca de

1,59 mil milhdes de utilizadores ativos mensais, posicionando-se como a quinta rede
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social mais utilizada em todo o mundo (Texting.io, 2025; The Global Statistics, 2025). A
faixa etaria de utilizadores é predominantemente jovem: cerca de 39% té€m entre 18 e 24
anos, o que a torna especialmente apelativa para marcas e instituigdes que procuram

aproximar-se de publicos emergentes (The Global Statistics, 2025).

O formato de videos curtos, dindmicos e altamente visuais faz com que o Tik Tok se
diferencie de outras plataformas, favorecendo um tipo de comunicacdo imediata,
emocional e interativa (Pera & Aiello, 2023). O modelo tem estimulado novas linguagens
de consumo digital, privilegiando a autenticidade, a criatividade e a viralidade como

motores de alcance e envolvimento.

Para além do entretenimento, o Tik Tok tem demonstrado potencial em areas como a
comunicagdo cientifica, educativa e cultural. Estudos recentes mostram que, em
comparagdo com o YouTube, a plataforma oferece maior equilibrio de visibilidade entre
géneros, promovendo oportunidades de alcance mais equitativas para criadores de
contetdos (Eizmendi-Iraola, Pefia-Fernandez & Morales-i-Gras, 2025). Este dado reforca
o papel do Tik Tok como espago de inovagdo comunicacional e de democratizagdo do

acesso a vozes diversas.

2.3 A Importancia do Storytelling para a gestao das marcas

O storytelling, traduzido de forma literal como “a arte de contar historias”, € uma
estratégia de comunicacao que utiliza narrativas para transmitir mensagens, ideias ou
valores de forma envolvente e cativante. Mais do que relatar factos, o storytelling procura
criar uma experiéncia simbolica e sensorial que aproxime as marcas dos seus publicos,
transformando a comunicagdo num processo de partilha de significados (Salmon, 2010).
No contexto organizacional, o storytelling assume-se como uma ferramenta poderosa
para dar coeréncia a identidade da marca, reforcar a sua veracidade e gerar ligacdes
emocionais duradouras com os consumidores (Lundqvist et al., 2013). Através de
histérias bem construidas, sendo elas reais ou inspiradas em valores da marca, as
organizacgdes tornam-se capazes de humanizar a sua comunicagao e diferenciar-se num
ambiente mediatico saturado, onde a atencdo do publico ¢ cada vez mais escassa e

fragmentada (Woodside, 2010).
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A literatura sublinha que o poder do storytelling reside na capacidade de transportar
emocodes, gerar identificagcdo e favorecer a memoria das mensagens passadas. Escalas e
Bettman (2005) defendem que os consumidores constroem parte da sua identidade através
das narrativas das marcas, apropriando-se dessas historias para refor¢ar a forma como se
veem e como desejam ser vistos. Desta forma, as marcas conseguem alinhar as suas
narrativas com os desejos e valores dos consumidores, alcangando assim maior lealdade

e conseguindo marcar a diferenga num mercado saturado.

Outro aspeto relevante ¢ a ligacdo entre storytelling e autenticidade. Para Beverland
(2005), as marcas que conseguem articular narrativas auténticas, ligadas a sua historia,
identidade ou heranga cultural, sdo percecionadas como mais crediveis e “dignas de
confianga”. Isto mostra que o storytelling ndo deve ser entendido como mera técnica de
comunica¢do, mas como uma pratica que exige um alinhamento real com a esséncia da

marca.

Em suma, o storytelling ¢ uma ferramenta essencial para a gestdo das marcas, na medida
em que permite criar vinculos emocionais, reforgar a identidade e aumentar o valor das
marcas € organizagdes. Num ambiente saturado de informagdo e marcado pela
competitividade na atencdo do publico, as narrativas tornam-se instrumentos estratégicos

para diferenciar, criar engagement e consolidar relagdes de confianca.

2.4 Assessoria de Imprensa

A assessoria de imprensa ¢ uma das ferramentas tradicionais das Relacdes Publicas,
apresentando-se como uma das mais relevantes da comunicagdo organizacional. O seu
papel € centrado na mediacao entre as instituigdes € os meios de comunicagdo social, com
0 objetivo de construir narrativas crediveis, que visam reforcar a notoriedade e consolidar
a imagem publica de uma marca ou organizacdo (Kunsch, 2016). Esta pratica baseia-se
na produ¢do e divulgacdo de conteudos informativos, como notas e comunicados de
imprensa, press kits e entrevistas, o que ajuda a estabelecer uma relagdo de confianga com

os jornalistas, assegurando assim uma cobertura mediatica consistente (Melo, 2020).

Apesar das transformacdes digitais e do surgimento das redes sociais como canais diretos
de comunicagdo, os meios jornalisticos continuam a desempenhar um papel fulcral na

legitimagdo da informagdo. De acordo com o Cision 2025 State of the Media Report
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(2025), 72% dos jornalistas consideram os comunicados de imprensa como O recurso
mais util fornecido pelas equipas de comunicacdo, o que refor¢a a sua relevancia

estratégica no ecossistema medidtico contemporaneo (Cision, 2025).

Figura 3
Preferéncias dos assessores de imprensa

-------

What kind of content do you most want to receive from PR representatives?

T2% News announcements/press releases

55% Original research reports (e.g. trends, market data, etc.)
N
! 41% ! Access to events
pTTTTTTT T
: 38% ] Interviews with industry experts
pooTTTTTemT
1 26% ] Multimedia (e.g. videos, images, infographics, etc.)

Fonte: Cision (2025). State of the Media Report

Nao obstante, a eficacia da assessoria de imprensa depende da pertinéncia e do rigor da
informacao emitida. O mesmo relatorio sublinha que 86 % dos jornalistas rejeitam de
imediato pitches que nao se alinhem com o seu setor ou publico, o que demonstra que
a personalizacdo e a segmentacdo sdo elementos essenciais para o sucesso das relagdes
entre profissionais de comunicagao e media (Cision, 2025). Esta exigéncia evidencia uma
mudanga no paradigma: ja nao basta difundir informagdo, ¢ necessario adapta-la as

necessidades e interesses de cada interlocutor.
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Figura 4

Motivos para rejei¢do de um pitch

What are the biggest reasons you reject a pitch?

audience or beat
0,
86%

70%

They are too promotional and lack
substance

They lack a clear or compelling
hook

W
QO
o\OI

They aren’t compelling enough

1 1 They don'’t give enough

_______ information

0,
28%
E""i They're too long to get through

o)
21%
VT They arrive at an inconvenient time
L (e.g. too close to deadline or in the
2 OC}’ middle of a busy news cycle)
(e}

Fonte: Cision (2025). State of the Media Report

Um dos aspetos salientados pelo relatério da Cision € o papel central das relagdes
interpessoais na consolidacdo da confianga entre jornalistas e profissionais da
comunica¢do. Cerca de 85 % dos jornalistas afirmam que preferem o primeiro
contacto por e-mail, mesmo sem haver uma historia pronta a publicar, o que indica
que a assessoria deve investir em relacdes continuas e transparentes, € ndo apenas em

contactos pontuais quando existe interesse em promover determinado evento ou iniciativa

(Cision, 2025)
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Figura 5

Melhores formas de apresentag¢do

For PR professionals who want to focus on building professional relationships with journalists,
what is the best way for them to connect with you/introduce themselves?

Introduce yourself over email & tell me why you want

o
Bo to connect

Pitch me a new, relevant story idea
33% Invite me to an industry event

[

§ 25% 0 Connect with me on LinkedIn

i

. 18% ] Send digital/physical press kit

R )

! 17% ! Contact me directly on the phone

Tt ,

: 7% Follow me on social media

R : ‘

! 15% ' Ask a mutual connection to introduce us

E 1% E Request a media deskside

Fonte: Cision (2025). State of the Media Report

Assim, a Assessoria de Imprensa deve ser tida em conta ndo apenas como um canal de
difusdo de informag¢do, mas como uma pratica estratégica de relacionamento institucional.
O seu contributo reside na capacidade de articular os objetivos institucionais com as
dindmicas do jornalismo, promovendo praticas comunicacionais que valorizam a ética, a

autenticidade e a relevancia informativa.

Num contexto de sobrecarga informativa e de crescente desconfianca publica face aos
media, a assessoria de imprensa desempenha um papel crucial para a credibilidade e para
a constru¢do de narrativas que reforcam o posicionamento das marcas e instituicoes

(Kunsch, 2016; Melo, 2020; Cision, 2025).
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2.5 O Press release na Comunicac¢io Organizacional

O press release ¢ uma das ferramentas mais tradicionais e eficazes da comunicagdo
organizacional. Trata-se de um documento escrito que apresenta informagdes de interesse
publico sobre eventos, langamentos, projetos ou iniciativas institucionais, sendo
direcionado essencialmente aos meios de comunicagao social (Melo, 2020). A fun¢ao dos
press releases vai além da simples transmissao de dados: contribui para o posicionamento
estratégico das organizagdes, construindo visibilidade, legitimidade e credibilidade junto

da sociedade (Kunsch, 2016).

Apesar da crescente centralidade das redes sociais e do marketing digital, os press
releases mantém relevancia e importancia no ecossistema mediatico. Segundo Oliveira e
Mendes (2019), os jornalistas continuam a recorrer a comunicados de imprensa como
fontes priméarias de informagao, sobretudo pela objetividade e pela clareza do conteudo.
Contudo, a eficacia desta ferramenta depende diretamente da sua qualidade: um

comunicado demasiado promocional ou pouco relevante tende a ser ignorado (Martins,

2018).

A estrutura do press release ¢ um dos fatores determinantes para o seu sucesso.
Tradicionalmente, a sua redagdo baseia-se no modelo da piramide invertida, amplamente
utilizado no jornalismo, que organiza as informagdes por ordem decrescente de
relevancia. Este modelo privilegia a apresentagdao imediata dos dados essenciais — o lead
— que deve responder as perguntas fundamentais: “Quem?”, “O qué?”, “Porqué?”,
“Onde?”, “Quando?” e “Como?” (Pottker, 2003; Mencher, 2010). Apos esta introdugao,
o texto desenvolve os detalhes complementares e, por fim, encerra com informacgdes
secundarias ou contextuais. Esta estrutura garante que, mesmo que o leitor ndo leia o
comunicado na totalidade, aceda de imediato ao essencial, facilitando o trabalho

jornalistico e maximizando o impacto comunicacional (Tuchman, 1978).

Paralelamente, a estrutura e o estilo do press release podem ser compreendidos a luz do
modelo AIDA — Attention, Interest, Desire, Action — um enquadramento proveniente
do marketing que orienta a construcdo de mensagens persuasivas (Strong, 1925).
Aplicado a comunicacdo organizacional, este modelo incentiva a elaboracdo de
comunicados que, para além de informarem, também despertem o interesse € motivem a

acdo, seja esta a cobertura mediatica ou a participagdo do publico em determinado evento.
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Assim, a articulagdo entre a piramide invertida ¢ o modelo AIDA contribui para uma
escrita mais apelativa, informativa e funcional, equilibrando rigor jornalistico e

intencionalidade comunicacional.

Outro aspeto que se tem revelado essencial ¢ a adaptagdo dos press releases ao ambiente
digital. Atualmente, j4 ndo basta enviar um documento textual, ¢ necessario
complementar a informacao com recursos audiovisuais, como fotografias, videos ou
infograficos, tornando o conteudo mais apelativo e adaptavel as diferentes plataformas
(Cardoso, 2022). Assim, o press release permanece como um instrumento central da
assessoria de imprensa, mas exige evolucao e adaptagdo para que se mantenha relevante

no relacionamento entre organizagdes, jornalistas e publicos.

Figura 6

Modelo AIDA

S

©

Fonte: Comunicagdo de marketing e comportamento do consumidor (2025)
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CAPITULO I1 - METODOLOGIA
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3 Metodologia

A realizacdo do estagio curricular procurou responder a seguinte questao de investigagao:
“De que forma a comunicacdo digital do Coliseu Porto Ageas contribui para o reforgo da
sua identidade institucional e para o envolvimento do publico no contexto cultural

contemporaneo?”

Esta questdo orientou a observacdo das praticas comunicacionais e a analise das
estratégias digitais adotadas pela institui¢do, permitindo relacionar os objetivos da
comunica¢do com os desafios de posicionamento de um espago cultural de referéncia

nacional.

3.1 Enquadramento Metodoldgico

A escolha da metodologia constitui uma etapa determinante em qualquer investigacao,
pois define a forma como o fendmeno é observado, interpretado e analisado (Flick, 2019).
Dada a natureza aplicada e exploratéria deste relatorio, a abordagem adotada ¢
qualitativa, de caracter descritivo e interpretativo, orientada para a compreensao das

praticas comunicacionais em contexto real.
Esta escolha justifica-se por trés razdes principais:

1. privilegia a compreensdo em profundidade de contextos institucionais complexos,

como o Coliseu Porto Ageas enquanto organizacao cultural;

2. permite articular a pratica profissional com a reflexdo académica, seguindo a

tradicao da reflexio sobre a pratica (Schon, 1983; Kolb, 1984);

3. ¢ coerente com o propodsito do Mestrado em Assessoria € Comunicagdo Digital,

que visa a analise e otimizacao de processos comunicacionais.

O estudo enquadra-se metodologicamente como um estudo de caso unico, centrado no
Coliseu Porto Ageas enquanto objeto empirico. Segundo Yin (2018) e Stake (1995), o
estudo de caso ¢ adequado quando se pretende compreender fendmenos contemporaneos
no seu contexto real, particularmente quando as fronteiras entre o fendémeno e o contexto
nao sao claramente definidas — como acontece nas praticas de comunicagao digital em

institui¢cdes culturais.
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3.2 Técnicas de Recolha de Dados

Para a concretizacdo dos objetivos do estagio e da questdo de investigacdo, foram
mobilizadas diversas técnicas qualitativas, complementadas por dados quantitativos de

métricas digitais, de modo a garantir uma analise aprofundada e multifacetada:
a) Observacio participante

Decorrente da integragdo do estagiario na equipa de Comunicagdo do Coliseu Porto
Ageas, sob orientagdo da Dra. Sara Coelho, esta técnica possibilitou acompanhar de perto
as rotinas de trabalho, as interagdes entre os diferentes departamentos ¢ a execucao de
estratégias comunicacionais. A observacao participante permitiu ainda registar praticas,
desafios e dindmicas organizacionais, a partir de uma perspetiva interna e reflexiva

(Sebastido, 2015).
b) Analise documental

Foi realizada uma anélise de materiais institucionais produzidos durante o estdgio —
incluindo press releases, relatorios de comunica¢do, newsletters, planos editoriais e
publicagdes nas redes sociais — que serviram como fonte empirica para compreender as

estratégias e coeréncia da comunicacao digital do Coliseu.
¢) Entrevistas informais e conversas exploratorias

Foram realizadas interagdes informais com colegas de equipa, superiores hierarquicos e
técnicos de diferentes areas, de forma a compreender as motivagdes, decisdes e praticas

subjacentes a comunicagao institucional.
d) Analise de métricas digitais

Complementarmente, procedeu-se a recolha e andlise de indicadores quantitativos
através das plataformas Meta Business Suite ¢ Instagram Insights, nomeadamente
métricas de alcance, engagement e crescimento de seguidores. Estes dados permitiram
avaliar o desempenho das publicacdes e apoiar a andlise qualitativa com evidéncia

empirica mensuravel.
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3.3 Técnicas de Analise de Dados

Os dados obtidos foram tratados através de uma combinag¢do de analise de conteudo

qualitativa (Bardin, 2016) e analise descritiva de métricas digitais.

A andlise qualitativa incidiu sobre as praticas observadas e os materiais comunicacionais
produzidos, procurando identificar padrdes, estratégias e temas recorrentes nas agoes
de comunicagdo. Esta analise foi articulada com o enquadramento teérico do relatorio,
que aborda os conceitos de comunicacdo cultural, branding institucional e presenca

digital.

A andlise quantitativa, embora de natureza complementar, permitiu medir de forma
objetiva o desempenho digital e contextualizar os resultados da comunicacdo nas redes

sociais.

A triangulacdo entre observacdo participante, andlise documental e métricas digitais
garantiu uma visdo mais completa e fiavel do caso estudado, refor¢ando a validade das

conclusdes (Yin, 2018).

3.4 Ciritérios de Validade e Reflexividade
Foram assegurados diversos critérios de validade e rigor metodologico:

e Triangulacdo de fontes, cruzando observagdes diretas, documentos

institucionais e dados digitais;
o Transparéncia na descri¢do das tarefas, instrumentos e decisdes analiticas;

e Reflexividade, reconhecendo o papel do estagidrio como participante e
investigador simultaneamente, bem como as limitagdes associadas a essa dupla

posicao;

e Coeréncia tedrico-pratica, assegurando que as interpretagdes empiricas se

mantém ancoradas nos modelos e autores referidos na revisao de literatura.
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3.5 Limitacdes da Investigacio

Apesar da riqueza empirica do contexto estudado, importa reconhecer algumas

limitagdes:

e A duracio limitada do estagio (cinco meses) ndo permite generalizagdes

temporais extensas;
e A disponibilidade de dados internos foi condicionada por fatores institucionais;

e A dupla funcdo de estagidrio-investigador pode introduzir algum viés
interpretativo, ainda que mitigado pela triangulacdo e pela autoavaliacido

reflexiva.
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CAPITULO III — DESCRICAO DA ENTIDADE
COLISEU PORTO AGEAS
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4 O Coliseu Porto Ageas — A entidade

O Coliseu Porto Ageas ¢ uma das instituigdes culturais mais emblematicas do pais,
assumindo um papel central na vida artistica e social da cidade do Porto. Fundado em
1941, o edificio tornou-se um icone arquitetonico e simbolico, representando ndo apenas
uma sala de espetdculos, mas também um espaco de convergéncia entre tradi¢do e
inovacdo cultural. Mais do que um simples palco, o Coliseu construiu ao longo das
décadas uma identidade institucional soélida, associada a diversidade artistica e a

democratizagdo do acesso a cultura.

Figura 7

Logotipo do Coliseu

(OL_TSE\J

PORTO ageas

Fonte: Coliseu Porto Ageas (2025)

Atualmente, o Coliseu tem intensificado a sua estratégia de comunicagao institucional,
com o objetivo de consolidar a sua identidade como marca cultural e de estreitar lacos
com publicos cada vez mais diversificados. A parceria estabelecida com o Grupo Ageas,
em 2018, ilustra uma abordagem estratégica que conjuga sustentabilidade financeira com
valorizagao simbolica. A ado¢@o do nome “Coliseu Porto Ageas” traduz uma tendéncia
crescente de co-branding cultural, na qual marcas corporativas se associam a instituigoes
artisticas para promover valores como prestigio, confiangca e responsabilidade social

(Balmer, 2013).

A comunicagdo institucional do Coliseu Porto Ageas procura transmitir uma imagem de
instituicao plural, inclusiva e inovadora, sem abdicar da valorizagdao do seu legado

historico. Através das suas plataformas digitais, dos press releases e das acdes de relagdes
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publicas, o Coliseu projeta uma narrativa que valoriza simultaneamente o seu passado e
0 seu papel contemporaneo enquanto marca cultural, posicionando-se como uma marca
cultural relevante e dinamica. Esta estratégia alinha-se com os principios do branding
cultural, segundo os quais as instituicdes devem construir narrativas identitarias que
expressem os seus valores € missao, promovendo vinculos emocionais duradouros com
os seus publicos (Holt, 2004; Hatch & Schultz, 2003). Ao conjugar tradi¢do e inovagao,
o Coliseu ndo so6 preserva a sua heranca, como também se reinventa como agente
dindmico na panorama cultural contemporaneo. Esta dualidade permite-lhe honrar o
passado enquanto projeta o futuro — reinventando-se continuamente como espaco de

criacdo, didlogo e relevancia artistica.

A criagdo do Servico Educativo, em 2023, representa um reforco estratégico da missao
do Coliseu Porto Ageas, ao posiciona-lo como agente ativo de transformagao social e
educativa. Ao desenvolver programas destinados a criangas, jovens e familias, o Coliseu
expande a sua fung¢do tradicional de palco, assumindo o papel de mediador cultural,
aproximando-se das comunidades locais e reforcando o seu valor simbolico. Esta
aproximagao as comunidades locais ndo s6 amplia o alcance da institui¢do, como também
fortalece o seu valor simbolico enquanto espaco de inclusdo, aprendizagem e
participacdo. Esta estratégia estd em consonancia com os principios defendidos por
Kapferer (2012), segundo os quais uma marca cultural forte ¢ aquela que se adapta as
novas exigéncias sociais, sem perder a coeréncia entre identidade, missdo e comunicacao.
Ao integrar a dimensao educativa na sua atuacdo, o Coliseu reafirma o seu compromisso

com a cultura enquanto bem publico e instrumento de desenvolvimento humano.

Em suma, a comunicagao institucional do Coliseu Porto Ageas tem sido orientada para a
valorizacdo da sua identidade, a diversificagdo dos publicos e o fortalecimento da sua
marca cultural. A combinagao entre tradi¢do, inovagao e responsabilidade social confere-
lhe um posicionamento nico no panorama artistico nacional, tornando-o uma referéncia

na gestdo e promocao da cultura em Portugal.

4.1 Associacio Amigos do Coliseu

Em 1995, ap6s a divulgacdo de rumores sobre a possivel venda do Coliseu Porto a [URD,
pela Empresa Artistica, SA/Grupo Alianga - UAP, a cidade mobilizou-se em defesa do

seu patrimoénio manifestando-se contra esta negociagdo. Aos artistas e agentes culturais
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juntaram-se cidadaos andnimos, instituicdes e empresas privadas, todos em unissono a
reivindicavam o Coliseu como simbolo identitario e cultural da cidade. A for¢a coletiva
desta mobiliza¢do levou, ao fim de alguns dias de pressdo, a empresa gestora a abrir

caminho para a negociagdo de uma nova solugao.

Gerou-se, entdo, uma onda espontanea de solidariedade que viria a marcar um dos
episodios mais emblematicos da historia cultural da cidade. A mobilizagao coletiva —
transversal a geragoes, setores da sociedade civil e sensibilidades artisticas — revelou a
profunda ligacdo emocional dos portuenses ao Coliseu, afirmando-o como simbolo de

identidade, memoria e resisténcia cultural.

Este movimento culminou na criacdo da Associacdo dos Amigos do Coliseu do Porto,
formalmente constituida a 17 de novembro de 1995, presidida por José Anténio Barros,

que se manteve na direcdo da Associagdo até 2014.

A 2 de agosto de 1996 ¢ feita a escritura publica de compra e venda do Coliseu por 680
mil contos (aproximadamente 3 400 000,00€), assegurando a sua posse a nova entidade
sem fins lucrativos. A fundagdo da Associagdo representou ndo apenas um ato de
salvaguarda patrimonial, mas também o inicio de uma nova etapa de gestdo participada e
civica, baseada em principios de transparéncia, servigo publico e compromisso com a
cultura. Desde entdo, a Associagdo tem desempenhado um papel fundamental na
manutenc¢do e dinamizagdo do espacgo, promovendo uma programacao plural e acessivel,
fiel a missdo de preservar o Coliseu como um dos mais importantes palcos culturais do

pais e simbolo vivo da identidade portuense.

4.2 Estrutura Funcional e Hierarquica do Coliseu

A estrutura hierarquica de uma organizagdo constitui um sistema de distribuicdo de
autoridade e responsabilidade que visa otimizar os processos de coordenacdo e
comunicagao interna, contribuindo para a eficiéncia operacional e a clareza nas tomadas

de decisdo. (Daft, 2015).

No Coliseu Porto Ageas, a organizagdo segue um modelo funcional, pelo qual os
funcionarios sdo organizados por areas especificas, incluindo producao, comunicagao,
bilheteira, técnica e programagdo artistica. Tal modelo garante a especializacdo,

possibilita uma gestdo eficaz de tarefas e garante que cada departamento se concentre nas
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suas proprias fungdes (Mintzberg, 1979). Embora isso aumente a eficacia e facilite o
planeamento organizacional interno, algumas dificuldades de comunicacdo entre
departamentos podem surgir pela separagdo entre areas, pratica conhecida como “silo
organizacional” (Bento et al., 2020). O Coliseu procura mitigar estas barreiras através de
reunides regulares de alinhamento, integracdo de parceiros externos e dinamicas

colaborativas entre equipas técnicas e de comunicagao.
Equipa

O organograma do Coliseu Porto Ageas reflete uma estrutura organizacional bem
definida, composta por diferentes departamentos que asseguram o funcionamento global
da instituicdo — desde a area administrativa e financeira, a produgdo, técnica,
comunicagcdo e servico educativo. Cada setor ¢ coordenado por profissionais
especializados, que reportam diretamente a Direcdo presidida por Miguel Guedes,
responsavel maximo pela gestdo estratégica e cultural da instituicdo. Esta estrutura
hierarquica garante uma comunica¢do interna fluida e uma articulacdo eficaz entre os

diversos departamentos, assegurando a coeréncia e a qualidade das operagdes.

No caso especifico do Departamento de Comunicagdo, onde estive inserido enquanto
estagiario, as atividades eram coordenadas pela Dra. Sara Coelho, que desempenhava
também o papel de minha orientadora de estagio. Todo o trabalho desenvolvido, desde a
producdo de contetidos a assessoria mediatica, era reportado diretamente a Dra. Sara
Coelho, que, por sua vez, apresentava os resultados e propostas ao Presidente, Miguel
Guedes. Este modelo de funcionamento refor¢cava uma linha de comunicagdo clara e
objetiva entre a equipa de Comunica¢do e a Direcdo, permitindo alinhar as agdes do

departamento com a estratégia institucional e a visdo cultural do Coliseu Porto Ageas.
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Figura 8

Organograma (2025)
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Fonte: Elaboragdo Propria

4.3 As Estratégias de Comunicacao Digital do Coliseu do Porto

O Coliseu Porto Ageas integra, na sua estratégia de comunicagdo digital, uma forte
componente de colaboragdo com promotoras e parceiros culturais, reconhecendo que
estas relagdes potenciam o alcance das mensagens e a diversificacao de publicos. Entre
as entidades com as quais o Coliseu colabora e tem parceria em 2025, encontra-se o
promotor Os Suspeitos - MRMX, Premiere, entre outros que desempenham um papel

fulcral na programacao e divulga¢ao dos eventos.

Estas parcerias permitem que o Coliseu beneficie de redes de comunicacdo ja
consolidadas, explorando sinergias na promog¢ao dos espetaculos. As promotoras, ao
divulgarem os eventos nas suas proprias plataformas digitais e redes sociais, reforcam a
visibilidade das iniciativas e contribuem para a constru¢cdo de narrativas adaptadas a
diferentes publicos-alvo. Esta abordagem multiplica os pontos de contacto com o publico,

aumentando a probabilidade de conversdo de interesse na compra de bilhetes.
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A articulagdo entre a equipa de comunicacao do Coliseu e os seus parceiros revela-se
fundamental para assegurar a coeréncia visual e a uniformidade discursiva, respeitando
os principios da identidade gréafica da instituicdo. As redes sociais do Coliseu privilegiam
uma estética visual depurada, com recurso minimo a elementos graficos, o que, em termos
estratégicos, permite equilibrar a promogao institucional — que reforga a memoria e o
prestigio da entidade — com a comunica¢do mais segmentada e direta desenvolvida pelas
promotoras, que frequentemente adotam linguagens visuais e textuais adaptadas aos

respetivos publicos-alvo.

No contexto digital, esta rede de colabora¢des amplia o alcance organico das publicagdes
e facilita o acesso a publicos que, de outra forma, poderiam ndo ter contacto com a
programacao. Assim, a comunicacao digital do Coliseu ndo se limita aos seus proprios
canais, mas expande-se num ecossistema de parceiros que partilham a missao de valorizar

a oferta cultural da cidade do Porto.

De acordo com a teoria das redes colaborativas (Castells, 2010), a comunicagdo no setor
cultural beneficia da criacdo de ecossistemas interligados, onde cada entidade contribui
com o seu capital simbolico, reputacional e comunicacional. No caso do Coliseu, esta
estratégia ndo apenas multiplica o alcance das mensagens, mas também permite
diversificar o publico-alvo, explorando nichos especificos através das plataformas digitais

dos parceiros.

A integracdo das estratégias de comunicagao entre o Coliseu e os seus parceiros promove
também um efeito de “rede de confianca” (trust network), onde a credibilidade construida
por cada entidade ¢ mutuamente refor¢ada. No plano digital, isto traduz-se num aumento
do alcance organico, na diversificacao das audiéncias e numa maior resiliéncia perante a
saturagdo informativa das redes sociais. Assim, a colaboracdo com promotoras ndo ¢
apenas uma pratica operacional, mas uma estratégia central para a construgdo de valor

simbolico e para a sustentabilidade da programacao cultural na cidade do Porto.

4.3.1 Analise critica da comunicacio organizacional do Coliseu Porto Ageas

A comunicacdo organizacional do Coliseu Porto Ageas estrutura-se em torno da sua
missdo de promover, valorizar e democratizar o acesso a cultura, preservando

simultaneamente a sua identidade histdrica e o papel de referéncia na vida artistica da
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cidade do Porto. O posicionamento institucional, refletido no lema de ser “uma casa de
todos e para todos”, traduz-se numa estratégia de comunicagao inclusiva e humanizada,
que procura equilibrar tradi¢do e contemporaneidade. Este compromisso manifesta-se
num tom comunicacional institucionalmente solido, mas também acessivel, emocional e
culturalmente sofisticado — caracteristicas que contribuem para a humanizagao da marca

e para o fortalecimento da ligagao simbolica com o publico (Kotler & Keller, 2017).

Em termos de identidade organizacional, o Coliseu assenta em trés pilares centrais:
tradicdo, exceléncia artistica e contemporaneidade. A sua comunicagdo reflete este
equilibrio, promovendo simultaneamente a memoria cultural e a inovagdo através de
projetos como o Servi¢co Educativo e os Mantras Coliseu, que ampliam a percecdo da
instituicdo como um agente cultural dindmico, participativo e socialmente relevante. A
consisténcia visual e o estilo de grafismo adotado nas redes sociais e materiais graficos
reforcam esta identidade, projetando uma imagem de prestigio e solidez, mas mantendo
um tom proximo e inclusivo, ajustado ao publico diversificado que o Coliseu pretende

alcancar.

Do ponto de vista do branding cultural, o Coliseu Porto Ageas revela uma estratégia
consolidada, sustentada pela parceria de co-branding com o Grupo Ageas, que acrescenta
valor simbdlico, econdmico e reputacional a marca. Esta associacdo transmite confianca
e estabilidade, elementos fundamentais para a constru¢do de uma marca cultural de
referéncia. Tal como afirmam Kotler e Keller (2017), o branding eficaz depende da gestao
coerente da promessa de valor e da criacdo de experiéncias significativas que reforcem a
identidade institucional. No caso do Coliseu, esta promessa traduz-se na oferta de
experiéncias culturais diversas, na valorizacdo do patrimoénio artistico € na manuten¢ao

de um vinculo emocional com o publico portuense.

Contudo, uma andlise critica revela oportunidades de refor¢o na dimensdo narrativa e
participativa da comunicagdo. Apesar da coeréncia institucional, seria pertinente
aprofundar o storytelling como um eixo estratégico para potenciar uma ligacdo emocional
com o publico e a humanizagdo da marca. O storytelling, entendido como “a arte de contar
historias”, ¢ uma estratégia que transforma a comunicagdo em partilha de significados,
permitindo as organizagdes reforcar a autenticidade e a coeréncia da sua identidade
(Salmon, 2010; Lundqvist et al., 2013). No contexto cultural, esta abordagem ¢

particularmente eficaz, pois associa o consumo simbolico das artes a experiéncias
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emocionais e identitarias, promovendo maior engagement e fidelizagao (Beverland, 2005;

Escalas & Bettman, 2005).

Assim, integrar narrativas baseadas em experiéncias reais tais como: bastidores,
testemunhos de artistas e percegdes do publico, poderia refor¢car a autenticidade da
comunicagdo e a perce¢do de pertenca a “casa comum” que o Coliseu procura representar.
A aposta em formatos imersivos e digitais (entrevistas curtas, micro videos, reportagens
visuais) alinha-se com as tendéncias de consumo mediatico contemporaneas € com o
imperativo de manter relevancia num ambiente digital fragmentado (Pulizzi, 2012;

Woodside, 2010).

Outro vetor que merece destaque ¢ o papel do associativismo cultural como instrumento
de comunicagdo participativa. A Associagdo dos Amigos do Coliseu, criada em 1995,
constitui ndo apenas um exemplo de mobilizacdo civica, mas também um caso
paradigmatico de comunicagdo relacional e de construgdo de capital simbdlico coletivo
(Putnam, 2000). A sua atuagdo contribuiu para reforcar a legitimidade social do Coliseu,
consolidando-o como um espago cultural pertencente a comunidade. Explorar mais
ativamente este tipo de participagdo — através de campanhas de envolvimento,
storytelling colaborativo e estratégias de voluntariado digital — poderia fortalecer a

dimensdo comunitaria e o sentido de pertenga em torno da marca.

Em suma, a comunicagdo organizacional do Coliseu Porto Ageas demonstra uma gestao
estratégica consistente, sustentada por uma missdo cultural clara, uma identidade solida
e uma imagem publica de confianca e prestigio. Contudo, o aprofundamento do branding
experiencial e narrativo, aliado a valorizagdo da comunicagdo participativa, representa
uma oportunidade para ampliar o impacto social e digital da institui¢do. Ao integrar
storytelling, autenticidade e participacdo comunitaria, o Coliseu podera reforgar o seu
papel como marca cultural de referéncia, combinando memoria, inovagao e envolvimento

emocional com os seus publicos.

4.4 Impacto dos Comunicados de Imprensa e Redes Sociais

Os comunicados de imprensa constituem uma ferramenta fundamental de comunicacao
institucional, permitindo ao Coliseu Porto Ageas divulgar informagdes estratégicas de

forma estruturada e credivel. Esta pratica ¢ crucial para alcangar publicos especificos,
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sobretudo jornalistas, meios de comunicacao e influenciadores digitais, ampliando assim
a visibilidade das iniciativas promovidas. Além de funcionarem como documentos
oficiais de referéncia, os comunicados contribuem para reforcar a credibilidade do
Coliseu como institui¢do cultural de prestigio e asseguram a sua notoriedade junto do

publico e dos parceiros (Manning, 2014).

Um dos principais objetivos dos comunicados de imprensa € captar a atencao dos media,
gerando cobertura jornalistica que amplia o alcance dos eventos e reforca o
posicionamento do Coliseu como agente ativo no panorama cultural nacional (Solomon,
2013). Durante o estagio, tive a oportunidade de elaborar diversos comunicados,
sobretudo relacionados com concertos e eventos em que o Coliseu era promotor direto.
Entre os exemplos destacam-se comunicados do concerto de Jorge Palma e comunicados
relativos ao ciclo Mantras, bem como notas sobre parcerias artisticas em curso. Estes
exercicios exigiram ndo apenas clareza e objetividade na redagdo, mas também a

adaptacao da mensagem ao perfil do publico-alvo e ao posicionamento da instituigao.

Em paralelo, as redes sociais desempenham um papel complementar e decisivo na
comunica¢do do Coliseu, funcionando como plataformas de contacto direto e imediato
com o publico. Através de publicagdes estratégicas, nas quais se incluem imagens, videos,
bastidores e contetidos interativos, foi possivel refor¢ar a divulgacdo das iniciativas
apresentadas nos comunicados de imprensa, criando uma comunicagdo integrada para
diversos canais. Assim, cada a¢do no ambiente digital ¢ pensada para potenciar a
visibilidade, envolver diferentes publicos e transmitir de forma coerente a identidade da

instituicdo (Kaplan & Haenlein, 2010).

Durante o estagio, foram-me transmitidos um conjunto de guidelines de atuacao nas redes
sociais, com o objetivo de garantir consisténcia comunicacional e alinhamento com a
identidade institucional. Entre as boas praticas destacadas, salienta-se a valorizagdo da
dimensdo historica e patrimonial do Coliseu, elemento central na constru¢do da sua
narrativa publica, a aposta na promocao de conteudos visuais apelativos e a adaptagdo da
linguagem consoante a plataforma (LinkedIn, Instagram, Facebook). Estas orientagdes
reforgam a importancia de um planeamento estratégico que articule comunicados de
imprensa e presenca digital, garantindo que a mensagem do Coliseu chegue de forma

eficaz a todo o tipo de publicos, sem perder coeréncia.

40



4.5 A Eficacia das Praticas de Assessoria de Comunicacio

A Assessoria de Comunicagdo desempenha um papel fundamental na construgdo de uma
imagem publica sélida e no fortalecimento da reputacdo de organizagdes, marcas e
personalidades junto dos seus publicos (Grunig & Hunt, 1984). Além disso, constitui um
instrumento estratégico na gestao de crises, ao contribuir para o controlo e mitigacdo de
impactos reputacionais negativos (Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verci¢, &

Sriramesh, 2007).

O processo inicia-se com uma analise profunda do cliente e da sua situagdo presente,
identificando os seus pontos fortes e fracos, bem como os fatores diferenciadores e areas
de vulnerabilidade. Esta etapa ¢ essencial para compreender o percurso da institui¢do, os
objetivos que pretende alcancar € as metas comunicacionais que orientam a sua atuagao
(Gregory, 2010). O conhecimento aprofundado da persona do cliente constitui igualmente
uma fase fulcral. Acresce a necessidade de compreender o mercado em que a entidade se
insere e avaliar a percecdo atual que os publicos-alvo t€ém da sua marca. Apds a recolha
e analise desta informacdo, os assessores constroem um plano de comunicagdo: um
documento estratégico que orienta toda a atuagdo comunicacional da entidade. Este plano
define metas claras e acdes concretas, alinhadas com os objetivos previamente
estabelecidos, contribuindo para uma comunicagdo eficaz e orientada para resultados

(Gregory, 2010; Hallahan et al., 2007).

O relacionamento com os media implica o estabelecimento de vinculos so6lidos e
profissionais com jornalistas e influenciadores relevantes para a area de atuagdo do
cliente. Este processo comec¢a pela identificagdo estratégica desses interlocutores,
permitindo aos assessores de comunicagdo preparar e divulgar notas de imprensa sobre
temas pertinentes, como novos investimentos, lancamentos de servigos ou aquisi¢ao de
equipamentos (Wilcox, Cameron, Reber, & Shin, 2015). Para além da disseminagdo de
conteudos informativos, a assessoria promove, sempre que adequado, agdes de
relacionamento direto, como entrevistas, conferéncias de imprensa, artigos de opinido ou
encontros individuais entre os representantes da organizagdo e os profissionais da
comunicagdo social. Estas iniciativas reforcam a visibilidade da marca e consolidam a

sua reputacao junto dos publicos estratégicos (Wilcox et al., 2015).

Neste contexto, torna-se igualmente essencial que os assessores de imprensa procedam a

avaliacdo do impacto das estratégias comunicacionais implementadas. Este processo
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inclui a monitorizagdo da exposi¢ao mediatica da instituicao e a recolha de informagdes
sobre o feedback dos stakeholders, permitindo uma analise critica dos resultados ¢ a

identificacdo de fragilidades (Cision, 2023).

4.6 O Papel do Associativismo na Comunicacido do Coliseu do Porto

A Associa¢ao “Amigos do Coliseu” tem como objetivo garantir o funcionamento e a
exploracdo do Coliseu Porto, um instrumento de grande importancia para a vida cultural,
social e corporativa da cidade e da Area Metropolitana do Porto, através da sua aquisi¢io
e gestdo, direta ou indireta. Além disso, busca assegurar o funcionamento e a exploragdo
de outros equipamentos similares para a realizagdo de atividades culturais, desportivas e
eventos corporativos, podendo, para isso, subscrever participagdes em sociedades,
independentemente da sua forma juridica, cujo objeto social seja a gestdo desses
equipamentos. A Associacao também se dedica a exploragdo de servicos relacionados
com essas atividades, como bilhética, montagem e producdo de espetaculos, podendo
igualmente subscrever participagdes em sociedades cujo objeto social seja a exploragao
desses servicos. A Associacdo estd aberta a participacdo de cidaddos e instituigdes,

publicas e privadas, que compartilhem dos seus objetivos.

O papel do associativismo revela-se igualmente fundamental na comunicagdo
institucional do Coliseu, uma vez que a Associag¢do “Amigos do Coliseu” funciona como
garante de transparéncia, credibilidade e envolvimento comunitario. A ligagdo entre a
associacdo e a sala de espetaculos confere um caracter diferenciador, sublinhando que o
Coliseu ndo ¢ apenas um espaco de programagdo cultural, mas também um patriménio
coletivo, cuja gestdo procura responder a valores de interesse publico. Esta dimensdo
torna-se um elemento-chave na forma como o Coliseu se apresenta ao publico e aos
parceiros, reforgando a mensagem de que se trata de uma institui¢do viva, participativa e

enraizada na cidade do Porto.

Além disso, o associativismo desempenha um papel simbolico de grande relevancia, pois
representa o compromisso da sociedade com a preservagdao e dinamizagcdo de um dos
espacos culturais mais iconicos do Porto. A abertura da Associacdo a participagdo de
cidaddos e instituicdes traduz uma visdo de cultura partilhada e colaborativa,
aproximando a comunidade da gestdo cultural. Este modelo contribui para que a

comunicacdo do Coliseu valorize a noc¢do de pertenca e continuidade histdrica,
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transmitindo uma mensagem clara: o Coliseu ¢ um espago que existe para € com a
comunidade, preservando tradi¢des enquanto se adapta aos desafios contemporaneos da

cultura. O Coliseu € de todos.
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CAPITULO ITI — O ESTAGIO
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5 A Escolha do Estagio

A escolha do estagio no Coliseu Porto Ageas surgiu do meu interesse em compreender
de forma aprofundada o funcionamento da Comunicagdo e da promog¢ao cultural em
Portugal, com particular enfoque na cidade do Porto. Tendo em conta o papel central que
o Coliseu desempenha no panorama cultural da cidade e do pais, considerei que seria o
local ideal para contactar diretamente com as dindmicas e os desafios inerentes a
divulgag¢do de eventos culturais, a gestdo de publicos e a criagdo de estratégias de
comunicagdo eficazes. A oportunidade de integrar uma institui¢do com uma programagao
tao diversificada e com forte ligagdo a comunidade permitiu-me aliar os meus interesses

académicos e profissionais a pratica no terreno, tornando este estagio especialmente

relevante para o meu percurso formativo na area da Assessoria em Comunicagdo Digital.

Além disso, o estagio no Coliseu permitiu-me desenvolver competéncias praticas em
contextos reais de trabalho, nomeadamente na gestdo de redes sociais, produgdo de
conteudos e apoio a comunicagdo institucional. Esta experiéncia foi fundamental para
consolidar os conhecimentos adquiridos ao longo da minha formagao e para me preparar

para uma futura integragcdo no mercado de trabalho na area.

Figura 9

Sala Principal do Coliseu

Fonte: Coliseu Porto Ageas (2025)
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5.1 Objetivos do Estagio

Ao iniciar o estagio curricular no Coliseu Porto Ageas, defini como principal objetivo a
obten¢do de uma experiéncia pratica no mundo profissional da comunicagao, neste caso
em particular no setor cultural. A integracao num espago de referéncia nacional, com uma
programacao diversificada e uma presenca consolidada junto do publico, representava a
oportunidade ideal para compreender de perto os desafios e dinamicas de um grande
espago cultural. O estagio teve uma duragdo total de cinco meses, o que correspondeu a
cerca de 800 horas, permitindo assim uma imersao profunda nas diferentes vertentes da

comunicagdo institucional e digital da instituigdo.

Pretendia, ainda, crescer enquanto membro de uma equipa de comunicagdo, observando
e participando nas diferentes fases do trabalho desenvolvido, desde o planeamento
estratégico até a execucdo de acdes concretas, passando pela avaliagdo do impacto das
mesmas. Esta experiéncia permitir-me-ia consolidar competéncias adquiridas ao longo do
percurso académico, mas sobretudo adquirir novos conhecimentos no ambito da
assessoria, da gestdo de redes sociais e da produg¢do de conteidos em contexto real.
Segundo Costa (2018), a pratica em ambientes organizacionais favorece a aquisi¢ao de
competéncias comunicacionais que dificilmente seriam desenvolvidas apenas em

contexto académico.

Para além disso, estabeleci como objetivo desenvolver um olhar critico sobre a forma
como as institui¢des culturais comunicam com diferentes tipos de publicos, procurando
assim compreender de que modo se articulam os objetivos institucionais com a promogao
artistica e patrimonial. A comunicacdo cultural é entendida como uma ferramenta de
mediagdo que permite aproximar o patrimonio, os artistas e as institui¢des do publico,
desempenhando um papel essencial na democratizagdo do acesso a cultura (Martins &
Pires, 2020). Ao longo do estagio, esperava ndo sé aplicar técnicas de comunicagdo
digital, mas também aprofundar a minha compreensao sobre o papel da comunicagdo
enquanto instrumento estratégico para reforcar a ligacdo entre o Coliseu e os seus

publicos.
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5.2 As atividades desenvolvidas

Ao longo do estagio curricular no Coliseu Porto Ageas, desempenhei um conjunto
diversificado de atividades no ambito da comunicagao institucional e digital, articulando
tarefas operacionais com dimensdes mais técnicas. Estas fungdes tiveram como principal
objetivo apoiar a divulgacao dos eventos e reforcar a imagem publica do Coliseu junto
dos diferentes publicos, nomeadamente espetadores, parceiros, promotores € a
comunidade local. Em simultaneo, contribuir para a consolidag¢ao da sua presenca digital,

em coeréncia com a identidade e missao da instituigao.

Grande parte do trabalho desenvolvido incidiu na produgdo de contetdos para redes
sociais, nomeadamente textos, legendas e sele¢cdo de imagens, em articulacdo com a
coordenadora do Departamento de Comunicagdo, Dra. Sara Coelho. Esta experiéncia
permitiu-me compreender os critérios editoriais da instituicdo e a importancia da
consisténcia visual e discursiva na construcdo de uma marca cultural. Através da
observa¢do e da pratica, pude perceber como o Coliseu procura equilibrar o seu tom
institucional, sendo ele mais formal e informativo, com uma linguagem préxima e

apelativa, ajustada as dinamicas das redes sociais.

Paralelamente, colaborei no contacto com jornalistas e 6rgdos de comunicagdo social,
apoiando a redagdo e envio de press releases, bem como o acompanhamento das mengoes
mediaticas ao Coliseu. Esta tarefa refor¢ou a importancia da relagdo com a imprensa
como pilar da comunicagdo institucional e permitiu-me desenvolver competéncias de

escrita informativa adaptadas ao contexto mediatico.

Outra vertente relevante do estdgio foi a participacdo em reunides de planeamento
editorial, que me deu uma visdo global sobre o processo de tomada de decisdo, desde a
calendarizagao de contetidos até a definicao de prioridades comunicacionais, em sintonia

com a programacao cultural da instituigao.

Por fim, envolvi-me na andlise e acompanhamento das estratégias de comunicagdo
digital, observando métricas de desempenho, niveis de interagdo e padrdes de audiéncia
nas plataformas sociais do Coliseu. Esta componente analitica foi particularmente
enriquecedora, pois possibilitou compreender como os dados podem orientar decisdes

estratégicas e otimizar a presenca digital de uma organizagao cultural.
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De forma geral, estas experié€ncias proporcionaram um contacto direto com as dinamicas
reais da comunica¢do cultural e institucional, permitindo-me desenvolver competéncias
praticas e criticas no planeamento e execuc¢do de estratégias digitais. Estagiar no Coliseu
Porto Ageas, uma institui¢ado com uma forte identidade, historia e relevancia simbdlica,
revelou-se uma oportunidade Unica para compreender como a comunicagao digital pode
contribuir para valorizar o patriménio cultural e fortalecer a ligacdo entre uma institui¢do

e os seus publicos.

5.2.1 Analise da Entidade e do Mercado

O Coliseu Porto Ageas ¢ uma das salas de espetaculos mais emblematicas do pais, com
uma programacao cultural diversificada que inclui concertos, teatro, danga, stand-up
comedy, entre outros eventos. Localizado no centro do Porto, o Coliseu assume-se como
uma referéncia no panorama cultural nacional, tanto pela sua histéria, como pela sua

versatilidade enquanto espago.

A nivel organizacional, o Coliseu distingue-se por ser uma instituigdo que conjuga a
tradi¢do com a inovagdo, procurando constantemente adaptar-se as exigéncias emergentes
do mercado e as novas dinamicas do consumo cultural. Esta abordagem permite-lhe
preservar a sua identidade historica enquanto se posiciona de forma relevante no

panorama cultural contemporaneo.

A nivel estratégico, o Coliseu assume um modelo hibrido de atuacdo, funcionando
simultaneamente como sala de acolhimento de producdes externas € como coprodutor ou
promotor de contetidos proprios. Esta dualidade exige uma gestdo flexivel e uma
capacidade continua de adaptacdo, sobretudo num contexto cada vez mais competitivo e
marcado pelas transformagdes digitais que impactam profundamente os habitos culturais

e os modelos de negobcio.

Analise SWOT
e Forcas (Strengths)

Historia e prestigio institucional: O Coliseu beneficia de uma imagem profundamente

enraizada na memoria coletiva da cidade, sendo associado a momentos emblematicos e
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marcantes da cultura portuense. Esta ligacdo emocional ao publico local constitui um
ativo estratégico valioso, potenciando a fidelizacdo e a atratividade da marca. No ambito
da comunicagdo digital, essa heranga simbolica traduz-se numa narrativa auténtica e
diferenciadora, capaz de gerar envolvimento (engagement) e orgulho comunitario. A
comunicagdo pode, assim, explorar o storytelling patrimonial, refor¢ando a identidade do
Coliseu enquanto icone da cultura portuense, evocando ndo apenas o seu passado, mas
também o seu papel contemporaneo como espaco de criagdo, encontro e pertenga. Esta
abordagem permite a institui¢do posicionar-se como referéncia afetiva e simbolica,
promovendo uma comunica¢do que ndo se limita a divulgacdo de eventos, mas que

constroi sentido e valor partilhado com os seus publicos.

Localizacao privilegiada: Localizado no coracdo da cidade do Porto, o Coliseu Porto

Ageas beneficia de uma acessibilidade privilegiada e de uma proximidade estratégica a
diversos polos turisticos e culturais. Essa localizagdo pode ser estrategicamente
valorizada nos conteudos digitais, posicionando o Coliseu como ponto de encontro entre
residentes e visitantes. Ao destacar essa localizagdo nos canais online — com especial
énfase no Instagram e o Google Maps — a comunicagdo institucional refor¢a a
visibilidade do espaco e potencia o fluxo de novos publicos, incluindo turistas ocasionais
e publicos espontaneos. Estas plataformas tornam-se, assim, ferramentas essenciais para
comunicar ndo apenas a localizagdo do Coliseu, mas também o seu papel simbdlico como

lugar de encontro, descoberta e vivéncia cultural.

Versatilidade da sala: A capacidade de acolher diferentes formatos de eventos — desde
grandes concertos até apresentagdes intimistas — constitui numa vantagem competitiva,
tanto ao nivel da programagdo artistica como da comunicagdo institucional. Esta
capacidade de adaptagdo permite a sala responder a diferentes exigéncias técnicas e
estéticas, ampliando o seu leque de propostas culturais. No plano digital, essa diversidade
traduz-se na possibilidade de desenvolver contetidos segmentados e direcionados,
adaptados aos interesses e perfis de publicos distintos. Ao comunicar experiéncias que
vao do espetaculo de massas a criacdo de proximidade, o Coliseu reforca o seu
posicionamento como espago plural, inclusivo e multifacetado, capaz de dialogar com

diferentes sensibilidades e expectativas.

Reconhecimento artistico e institucional: A integracdo do Coliseu Porto Ageas em redes

culturais e a colaboragdao com entidades publicas e privadas contribuem decisivamente
para o refor¢o da sua credibilidade e prestigio institucional. Estas parcerias reforcam o
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posicionamento da marca no ecossistema artistico. No plano da comunicacao digital, tais
colaboragdes abrem espaco para campanhas conjuntas e estratégias de cross-promotion,
que potenciam o alcance organico e a visibilidade da instituicdo. Ao partilhar contetudos,
publicos e narrativas com parceiros estratégicos, o Coliseu consolida a sua presenca
online e diversifica os pontos de contacto com a audiéncia, promovendo uma

comunica¢do mais integrada, eficaz e relacional.
Fraquezas (Weaknesses)

Infraestrutura antiga: Apesar das renovagdes em curso, o edificio requer manutengao

constante e atualizacdo tecnologica. Esta realidade pode afetar a perce¢do de modernidade
associada a marca, exigindo que a comunicagdo digital reforce a narrativa de uma
renovagao continua e de um compromisso com a valorizagdo patrimonial. O Coliseu deve
ser apresentando como uma institui¢do histérica em permanente evolugdo que honra o

seu legado enquanto abraga a inovagdo sem perder a sua identidade.

Recursos limitados: As restri¢des or¢amentais e de recursos humanos afetam diretamente

a producdo de conteudos e a gestio das plataformas digitais. Este constrangimento refor¢a
a necessidade de uma estratégia de comunicagdo eficiente, focada em prioridades bem
definidas: privilegiar conteudos de elevado impacto, estabelecer parcerias com
influenciadores locais e implementar uma calendarizacao rigorosa da comunicacao que

maximize a consisténcia e a relevancia da presenca digital.

Dependéncia de programagdo externa: A forte presenca de producdes externas condiciona

a autonomia curatorial do Coliseu. Do ponto de vista comunicacional, este cendrio exige
um equilibrio cuidadoso entre a promocao dos espetadculos dos promotores € a afirmacao
da marca Coliseu como entidade programadora e mediadora cultural. Para reforcar a
identidade institucional, ¢ essencial investir em estratégias proprias — como rubricas
editoriais, séries de bastidores ou curadorias digitais, que podem ajudar a reforcar a
identidade da instituicdo e posicionamento cultural do Coliseu, mesmo quando nao € o

produtor direto dos eventos.
Oportunidades (Opportunities)

Reforco da presenca digital: As redes sociais, campanhas online e o marketing

personalizado representam oportunidades-chave para ampliar o alcance do Coliseu e

fortalecer a ligagdo com o publico. A implementagao do sistema de login na rede Wi-Fi,
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com recolha consentida de dados, constitui uma ferramenta estratégica para construir
bases de dados qualificadas e potenciar uma comunicacao personalizada. Esta iniciativa
podera permitir o envio segmentado de newsletters, convites e recomendagdes
personalizadas ajustadas aos interesses de cada utilizador, promovendo a fidelizacao e

aprofundando o envolvimento digital da audiéncia.

Crescimento do turismo cultural: O crescimento do turismo no Porto amplia

significativamente o potencial de alcance internacional do Coliseu. Para capitalizar esta
oportunidade, a comunicacgdo digital deve apostar na produgdo de conteudos em varias
linguas, na utilizagdo estratégica de hashtags multilingues ¢ em campanhas de
geolocalizagdo que segmentem publicos por origem e interesse. Estas agdes contribuem
para posicionar o Coliseu como um destino cultural de referéncia para visitantes

estrangeiros — uma instituicdo que acolhe, comunica e encanta além-fronteiras.

Valorizacdo da cultura enquanto bem essencial: O reconhecimento crescente da cultura

como fator de coesdo social e bem-estar cria oportunidades para comunicar o impacto
social do Coliseu. Projetos como o Servi¢o Educativo ganham especial relevancia neste
contexto ¢ podem ser amplificados através dos canais digitais, reforgando a imagem
institucional do Coliseu como agente ativo de transformacao cultural e inclusdo social.
Ao dar visibilidade a estas iniciativas, a comunicagdo institucional contribui para
posicionar o Coliseu ndo apenas como palco de espeticulos, mas como espago de

cidadania, aprendizagem e envolvimento comunitario.
Ameacas (Threats)

Concorréncia de outras salas com maior capacidade técnica e financeira: Espagos como

a Super Bock Arena ou a Casa da Musica dispdem de recursos mais robustos e estratégias
de marketing mais agressivas. Face a esta concorréncia, a comunicacao digital do Coliseu
deve centrar-se na diferenciagdo simbolica — valorizando a autenticidade, o patrimonio
e a ligacdo emocional com o publico. Para isso, € essencial adotar uma linguagem de
marca proxima, humanizada e coerente com os valores histéricos da instituicdo,
posicionando o Coliseu como um espaco cultural Unico, com alma e memoria, que

continua a inspirar geragdes.

Aumento dos custos de producdo e cachés artisticos: O aumento dos custos limita a

capacidade de programagdo e o investimento em promocdo digital, exigindo uma

abordagem mais eficiente e criativa. Esta conjuntura refor¢a a necessidade de apostar
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numa comunicagdo mais organica e colaborativa, sustentada por parcerias estratégicas,
conteudos facilmente partilhdveis e iniciativas que promovam o envolvimento da
comunidade. Esta abordagem ndo s6 otimiza recursos, como reforca a autenticidade da

marca e aprofunda a ligagdo emocional com o publico.

Incerteza no financiamento publico e patrocinios: As flutuagdes econdmicas e politicas

podem afetar a estabilidade financeira da institui¢do, tornando essencial que a
comunicacdo digital assuma também um papel ativo na captagao de valor. Para isso, ¢
fundamental evidenciar de forma transparente e mensuravel o impacto cultural e social
do Coliseu — demonstrando o seu contributo para a comunidade, a diversidade artistica
e a inclusdo. Esta abordagem fortalece a confianga de patrocinadores e entidades
financiadoras, posicionando o Coliseu como um investimento cultural relevante e

sustentavel.

5.2.1.1 Analise de Mercado - a Concorréncia

A concorréncia no setor cultural e do entretenimento na cidade do Porto ¢ marcada por
uma enorme diversidade. Espacos e entidades, apesar de apresentarem ofertas distintas,
competem entre si na aten¢do do publico, na captacao de promotores e na visibilidade
mediatica. O Coliseu Porto Ageas posiciona-se como uma sala de espetaculos de
referéncia, com uma identidade historica forte, no entanto enfrenta uma concorréncia cada

vez mais qualificada.

No contexto atual, o posicionamento digital tornou-se um fator decisivo na captacao de
publicos e na afirmag¢do das marcas culturais. No caso do Coliseu Porto Ageas ¢
importante compreender como se posicionam digitalmente os principais concorrentes, de

forma a identificar boas praticas, lacunas e oportunidades de diferenciacao.

A Casa da Musica apresenta uma estratégia digital consistente, com uma presenca forte
nas redes sociais, conteudos regulares e diversificados, e uma identidade visual coesa.
Destaca-se pela qualidade do grafismo e pela forma como aproxima o publico dos

bastidores, promovendo uma relagdo mais participativa do espetador.

O Super Bock Arena — Pavilhao Rosa Mota aposta numa comunicacao altamente visual
e centrada em grandes eventos e artistas de notoriedade. Promove o ambiente dos

espetaculos ao partilhar videos curtos com momentos-chave de atuagdes. E uma estratégia
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que visa um publico mais jovem e/ou digitalmente ativo, centrado no imediatismo e na

experiéncia.

Em comparacdo, o Coliseu Porto Ageas tem mantido uma presenca digital estavel, com
uso regular do Instagram e Facebook como principais canais de divulgacdo usando

também de forma pontual o Tik Tok.

Os concorrentes diretos t€ém investido na promocao de eventos, estimulando o didlogo e

o conteudo gerado para os utilizadores.

O Coliseu pode beneficiar de uma andlise comparativa continua, para reforgar o seu
posicionamento digital enquanto instituicao histdrica, mas contemporanea e proxima do
seu publico. O posicionamento digital ¢ cada vez mais um reflexo da identidade de cada
instituicao.

Figura 10

Perfil de Instagram da Casa da Musica (2025).

casadamusicaporto Sequic Emdar mansagem

100 mil = A eqiic 446

Fonte: Instagram da Casa da Musica
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Figura 11

Perfil de Instagram da Super Bock Arena (2025).

= P p
R " R
) SUPER BOCK X d
AGENDA PROXIMOS ESPETACULOS

)

Fonte: Instragam do Super Bock Arena

5.2.2 Gestao de Redes Sociais e Criacao de Contetudos

Durante o estdgio no Coliseu Porto Ageas, desempenhei um papel ativo na gestdo das
redes sociais da instituicdo, com a colaboragdo e supervisdao da minha orientadora Dra.
Sara Coelho. Embora ndo tivesse a responsabilidade de desenvolver os contetidos visuais,
uma vez que a equipa ja integrava um designer, uma fotdgrafa e um videdgrafo
especializados, participei no processo de selecdo, calendarizagdo e publicacdo desses
materiais. O planeamento das publicagdes era realizado através da plataforma Meta
Business Suite, que permitia definir horarios e gerir a difusdo dos contetidos no Instagram
e Facebook. De forma complementar, tive maior autonomia na gestdo da pagina de Tik
Tok, numa primeira fase publicando videos produzidos pelo videdgrafo e numa fase

posterior, criando e partilhando conteudos desenvolvidos por mim.

Ao longo do estagio, foi langcada uma nova pagina de Instagram dedicada ao Servigo
Educativo do Coliseu, o que implicou a exploragdo de formatos mais dindmicos e
apelativos, como os reels. Estes videos foram produzidos durante visitas de estudo de
escolas primarias da Area Metropolitana do Porto, associa¢des de carater solidario e, mais
tarde, no ambito das Oficinas de Verao. Nestas oficinas, destinadas a criangas dos 6 aos
12 anos (Playground Coliseu: Oficina de cria¢do de jogos) e adolescentes dos 12 aos 17

(TRAMA: Oficina de teatro imersivo), acompanhei os grupos ao longo da semana,
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captando momentos que posteriormente produziam os reels finais. Esta abordagem
permitiu criar contetidos envolventes, que documentam a experiéncia educativa e

reforcaram uma maior visibilidade da iniciativa junto dos encarregados de educacao.

No mesmo ambito, destaco a cobertura da reportagem realizada pela RTP, durante a
primeira semana das Oficinas de Verdo, destinada a divulga¢do do projeto. Nesse
momento, acompanhei a orientadora, Dra. Sara Coelho, prestando apoio na coordenagao

das equipas.

Tipologias de Conteudo e Categorias Tematicas

A comunicagdo digital do Coliseu estrutura-se em diferentes tipologias de conteudo,

adaptadas aos objetivos institucionais e as caracteristicas do publico:

e Reels/Videos: utilizados de forma a captar o interesse de forma dindmica e
imersiva, especialmente eficazes na ativacdo de eventos educativos e culturais,
promogdo de iniciativas interativas, assim como divulgacdo das mais recentes
obras dentro do Coliseu;

e Carrosséis: publicacdes compostas por varias imagens, onde normalmente
computava com o rescaldo de um evento na Sala Principal do Coliseu ou no Saldo
Atico;

e Publicacdes singulares: de imagem dunica e sem grafismo em demasia,
acompanhados por um texto conciso e direto, de forma a reforcar mensagens
chave ou destaques de programagdo. Em certas ocasides em colaboragdo com

parceiros;
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Figura 11

Publicagdo no Instagram sobre a parceria com a Estrella Galicia (2025)

«= coliseuportoageas e estrellagaliciapt
Coliseu Porto Ageas

gstrello
Galicia

S ] —_—

NO COLISEU, HA SEMPRE LUGAR
PARA UMRA ESTRELLA

Fonte: Instagram do Coliseu Porto Ageas

e Stories: fundamentais para coberturas em tempo real, particularmente em
concertos e eventos internos. Os stories sao utilizados também numa interagao
imediata com o publico para que estes adquiram bilhetes de uma forma mais facil

e direta.
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Figura 12

Story no Instagram do espetaculo do humorista Hugo Sousa (2025)

A 3de outubro, Hugo Sousa regressa ao
palco do Coliseu com uma "Premissa": fazer-
nos rir com o seu novo solo de stand-up
comedy.

3
a

@coliseuportoageas

@ Bilhetes disponiveis 8

Enviar mensagem...

Fonte: Instagram do Coliseu Porto Ageas

A utilizacdo articulada destas tipologias permitiu uma comunicagdo digital mais
diversificada e eficaz, assegurando que diferentes publicos fossem alcancados de acordo
com as suas preferéncias de consumo de contetdos e refor¢ando a identidade digital do

Coliseu.
Execucao e Publicac¢ao

Sempre que se tratava de eventos promovidos diretamente pelo Coliseu, cumpria-me
regularmente assegurar a cobertura em tempo real, sobretudo através da criagdo de
stories. Esta tarefa exigia rapidez, atencdo ao detalhe e a capacidade de transmitir o
ambiente do espetaculo ao publico digital, reforcando a proximidade e a transparéncia da
comunicacdo. Este método de trabalho permitia, também, manter a relevancia e
atualidade dos conteudos — fatores essenciais para maximizar o impacto junto do publico
e fortalecer a conexdo com a audiéncia. Como indicam Kietzmann et al. (2011), a
consisténcia na publicacdo e o alinhamento com as atividades reais da instituicdo sdo
determinantes para manter o engagement € construir uma relacdo sélida com os

seguidores.
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A experiéncia de acompanhar e produzir contetdos em tempo real revelou-se
particularmente enriquecedora, pois permitiu-me desenvolver competéncias de
improviso, selecdo visual e narrativa instantdnea, essenciais num contexto de
comunicacao digital cultural. Compreendi que a producgdo de stories vai além do registo
documental — trata-se de criar uma narrativa emocional e coerente com o
posicionamento institucional, sem perder a autenticidade do momento. Este equilibrio
entre espontaneidade e rigor comunicacional foi um dos principais desafios e

aprendizagens da experiéncia.

Do ponto de vista estratégico, considero que o Coliseu poderia refor¢ar ainda mais a sua
presenga digital através de uma integracdo omnicanal mais consistente, assegurando que
os conteudos de eventos — como stories, reels ou publicagdes — tenham continuidade e
coeréncia entre plataformas. Adicionalmente, a criagdo de um manual de identidade
digital ajudaria a uniformizar o tom de voz, a estética visual e as diretrizes de publicagao,
garantindo uma comunicagdo mais coesa, mesmo quando diferentes elementos da equipa
colaboram no processo. Por fim, a aposta em plataformas emergentes, como o Tik Tok,
poderia representar uma oportunidade de expansdo para novos publicos, nomeadamente
jovens, explorando formatos criativos e tendéncias culturais alinhadas com o espirito

artistico e inovador do Coliseu Porto Ageas.

5.2.3 Desenvolvimento de Materiais de Comunicacio
Press release

Durante o estagio, tive a oportunidade de colaborar ativamente na elaboracao de diversos
press releases, sobretudo relacionados com concertos e eventos em que o Coliseu Porto
Ageas assumiu o papel de promotor. Estes documentos desempenham um papel
estratégico na divulgacao cultural, funcionando como elo entre a instituicao € os meios

de comunicagao social.

Na sua redacao, recorri ao modelo da piramide invertida, articulando principios do
modelo AIDA, que consiste em organizar os conteudos de modo a apresentar primeiro a
informac¢do mais relevante, a lead, que responde as perguntas: “Quem?”; “O qué?”;
“Porqué?”, “Onde?”, “Quando?” e “Como?”, seguido dos detalhes complementares ou

dados secundarios e por fim o seu desfecho. Esta técnica, amplamente utilizada no
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jornalismo, ¢ considerada uma das formas mais eficazes de transmitir mensagens de
forma clara e objetiva, j& que garante que o leitor, mesmo que ndo leia o comunicado na
sua totalidade, aceda imediatamente ao essencial (Pottker, 2003; Mencher, 2010). Além
disso, o modelo contribui para uma maior adaptacdo as rotinas jornalisticas, que

privilegiam rapidez e concisdo na selecao de informagdes (Tuchman, 1978).

A elaboragdo dos press releases exigiu ndo apenas uma escrita clara, apelativa e ajustada
ao estilo jornalistico, mas também um trabalho prévio de pesquisa, de forma a destacar
angulos diferenciadores de cada evento ou artista. Procurei adaptar o discurso ao perfil
de diferentes publicos e aos meios de comunicagao visados, valorizando as singularidades

de cada espetaculo.

Entre os comunicados desenvolvidos, destacam-se os relativos a concertos, como o de
Jorge Palma, bem como outros associados a parcerias artisticas, como 0s eventos
integrados no ciclo Mantras. Além disso, foi necessario proceder a segmentacdo de
contactos de imprensa, direcionando a comunicacdo para jornalistas especializados em
musica, cultura e artes performativas, garantindo assim maior eficicia e alcance na

divulgacao.

Esta experiéncia permitiu consolidar competéncias na escrita de contetidos institucionais
e jornalisticos, compreender a importancia da adaptacdo da mensagem aos diferentes
publicos e reforcar a relevancia do Coliseu Porto Ageas enquanto agente ativo no
panorama cultural nacional. Para além disso, mostrou-me como os press releases,
estruturados de forma estratégica, sdo também ferramentas fundamentais para a
constru¢do da imagem institucional e para o posicionamento da marca no ecossistema

cultural portugués.
Divulgacio em Agendas Culturais Online

Durante o estagio, colaborei também no processo de divulgacao dos eventos promovidos
pelo Coliseu do Porto Ageas em diferentes plataformas digitais de agendas culturais.
Estes sites funcionam como agregadores de eventos e permitem que agentes culturais
publiquem diretamente as suas iniciativas, facilitando a divulgag¢do junto de publicos
diversificados e interessados na oferta cultural da regido. Entre as principais plataformas
utilizadas destacam-se a Agenda Porto, o Portal E-cultura, a iPorto — Agenda

Metropolitana da Cultura e a Agenda Cultural do Porto.
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Este tipo de agdo torna-se crucial, uma vez que amplia a visibilidade dos eventos e
potencia o alcance da comunicagdo para além dos seguidores diretos do Coliseu nas redes
sociais. Como referem Kaplan e Haenlein (2010), a comunicagdo digital eficaz deve
integrar multiplos canais, de forma a garantir uma presenca consistente e adaptada as
rotinas de consumo de informacao do publico. Neste sentido, as agendas culturais online
funcionam como ferramentas que complementam a acessibilidade da informagao, bem
como contribuem para fortalecer a imagem do Coliseu como um espago central na vida

cultural do Porto e da Area Metropolitana.

Figura 13

Anuncio da Gala Puccini na plataforma iPorto (2025)

caln PUCCIN

Gala Puccini

13 ABR 2025
PORTO

CONCERTOS PROMENADE e
2025

COLISEU PORTO AGEAS - PORTO

Fonte: Site do iPorto

5.2.4 Planeamento Estratégico e Orientacio

Sob a orientagdo da Dra. Sara Coelho, Diretora de Comunicacdo e Imprensa do Coliseu,
e minha orientadora de estagio, foi definido um plano estratégico de comunicagao que me
coube acompanhar e integrar. Este planeamento nao se limitava a uma calendarizacao de
tarefas, mas constituia uma visao global e estruturada sobre a forma como a institui¢ao

projeta a sua identidade e estabelece relacdes com os diferentes publicos.

As conversas, realizadas de forma diaria, tornaram-se momentos centrais de

aprendizagem, nos quais eram debatidas as prioridades de comunicagdo, desde a
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exposicao de parcerias estratégicas com promotoras € marcas parceiras, a sele¢do
criteriosa dos conteidos mais relevantes a publicar nas redes sociais, passando pela
necessidade de equilibrar a promog¢do dos espetaculos com a valorizagdo da dimensdo

patrimonial e institucional do Coliseu.

Esta pratica colaborativa permitiu-me compreender, de forma clara, a importancia de uma
comunicagdo integrada, em que cada acdo digital € pensada estrategicamente para atingir
diferentes metas, atrair publico, fidelizar audiéncias, refor¢ar a notoriedade da marca
Coliseu e consolidar o seu papel enquanto agente cultural de referéncia no contexto
nacional. Ao mesmo tempo, percebi a relevancia do detalhe no trabalho diario: a escolha
das palavras, o momento da publicacdo e a adequagdo da mensagem ao publico-alvo

tornam-se fatores decisivos para o impacto ¢ a eficacia da comunicagao.

5.2.5 Participa¢oes em Eventos

No decorrer do estagio, tive oportunidade de participar em diversos eventos e iniciativas
culturais, apoiando sobretudo a vertente da comunicacdo e divulgagdo. Entre essas
atividades destaca-se o ciclo Mantras, dedicado a experiéncias musicais e performativas,
e o Projeto ELO, que simboliza a ligacdo entre diferentes disciplinas artisticas, como
musica, teatro, danca e storytelling, e ainda entre setores sociais € educativos. Este projeto
envolve, anualmente, pessoas de varias idades e contextos, incluindo alunos, auxiliares e
pais de escolas da Area Metropolitana do Porto. Para além destas iniciativas participei
também em eventos de carater social e artistico, como o Concerto Solidario de apoio a
Casa do Artista do Norte, bem como em agdes dirigidas a publicos especificos, como as
Oficinas de Verdo, e a Semana de Curtas-Metragens realizada em colaboragdo com o
Shortcutz. Estas experiéncias permitiram-me compreender a diversidade de publicos e
iniciativas que o Coliseu acolhe, refor¢ando a importancia de adaptar as estratégias de

comunicacao a cada contexto.

O ELO ¢ um projeto cultural, social e inclusivo promovido pelo Coliseu Porto Ageas, em
parceria com a Irmandade dos Clérigos e a Associacdo Comercial do Porto. Realizou a
sua segunda edicdo entre novembro de 2024 e maio de 2025 tendo como objetivo unir
diferentes linguagens artisticas: musica, teatro, danga e o storytelling em setores sociais
e educativos, promovendo assim a participacdo de pessoas de diversas idades,

nacionalidades e contextos, incluindo comunidades escolares e cidaddos com e sem
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deficiéncia. Na semana que antecedeu o evento, pude acompanhar os ensaios do

espetaculo e promover o evento nas agendas online e redes sociais.

Figura 14

Projeto ELO

Fonte: Lara Jacinto (2024)

O Concerto Solidario a Casa do Artista do Norte foi um evento realizado no Coliseu para
angariar fundos para a constru¢do de uma Casa do Artista na regido Norte do pais. O
espetaculo contou com a participagdo de nomes como Gisela Jodo, GNR, Miguel Araujo
e Ornatos Violeta, e teve como objetivo garantir acolhimento e dignidade aos artistas que
dedicaram a vida a arte, apoiando assim o projeto da AMAR - Associagdo Mutualista dos
Artistas - Casa do Artista/Norte. Na ocasido tive a oportunidade de acompanhar e cobrir

o0 evento para as redes sociais e tive também contacto com os diversos artistas e agéncias.
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Figura 15

Concerto Solidario a Casa do Artista do Norte

Fonte: Miguel Oliveira (2025)

O Shortcutz foi um evento de curtas-metragens que regressou ao Porto, desta vez no Saldo
Atico do Coliseu. Inserido no projeto Mantras Coliseu, dedicado ao tema Cinema >
Ressondncia, o ciclo “Shortcutz no Atico — Luzes, Camara, Som” decorreu entre os dias
16 e 20 de junho. Ao longo de cinco noites foram exibidas curtas-metragens de diferentes
géneros entre eles: ficgdo, documentario, animagao, videoclipes e classicos restaurados,
sempre acompanhadas por debates com os autores e convidados, reforgando uma ligacao
entre o cinema, a musica e as artes visuais. Durante o evento, estive responsavel por cobrir

grande parte das sessdes e mantive contacto direto com a organizagao do ciclo.
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Figura 16

Shortcutz no Saldo Atico

Fonte: Lara Jacinto (2025)

As Oficinas de Verdao do Coliseu Porto Ageas constituem uma das iniciativas mais
marcantes do Servigo Educativo do Coliseu. O programa, também realizado pelo segundo
ano, proporcionou as criangas e jovens uma experiéncia artistica e criativa bastante
diferenciada. Direcionadas para duas faixas etarias distintas: dos 6 aos 12 anos
(Playground Coliseu: Oficina de criacdo de jogos) e dos 12 aos 17 anos (Trama: Oficina
de teatro imersivo), estas oficinas transformaram o Coliseu num espago de
experimentacdo e partilha, onde a criagdo artistica se tornou também numa forma de agao
e reflexdo. Ao longo de uma semana, os participantes assumiram papeis de criadores,
explorando a imaginagdo e apresentando, no final, os resultados do processo as suas

familias, promovendo um momento de celebragdo coletiva.

Enquanto estagiario, tive a oportunidade de acompanhar de perto o desenvolvimento
destas oficinas, contribuindo para a sua divulgagao digital através da recém-criada pagina
de Instagram dedicada ao Servigo Educativo do Coliseu. Nesse ambito, fui responsavel
pela criacdo de stories diarios e de um reel semanal, de modo a documentar e partilhar os
momentos mais relevantes da semana. Esta cobertura permitiu nao sé dar visibilidade as
atividades, mas também aproximar o publico e os encarregados de educagao as dinamicas

pedagdgicas e criativas desenvolvidas pelo Servigo Educativo.

64



Para além da vertente digital, participei ainda na cobertura medidtica do evento,
acompanhando a equipa da RTP, que realizou uma reportagem televisiva de promocao
das Oficinas de Verdo. Essa experiéncia possibilitou-me observar e colaborar na relagdo
com o6rgdos de comunicag¢do social, reforcando competéncias na gestdo de contactos

medidticos e na valorizacdo do impacto social e cultural do projeto.

O envolvimento nestas iniciativas revelou-se fundamental para compreender como a
comunicagdo cultural exige ndo apenas planeamento prévio, mas também capacidade de
adaptacdo em tempo real. Por conseguinte, permitiu ajustar mensagens e estratégias de
comunicagdo de forma dinamica, potenciando a ligacdo entre o Coliseu e os seus

diferentes publicos.

Figura 17

Oficinas de Verdo Coliseu

/

XTEITINY OFICINAS DE VERAO COLISEU
EM DIRETO

SS09% TEMA DESTA EDICAO £ "MANI-FESTA"

Fonte: Portugal em Direto, RTP (2025)

As participagdes nestes eventos proporcionaram uma experiéncia muito enriquecedora,
na medida em que permitiu compreender de forma mais concreta e pratica o papel da
comunicac¢do na valorizagdo da programagao cultural do Coliseu. A proximidade com os
diferentes publicos e o contacto direto com os processos de produgdo e divulgacdo
reforgaram a percecao de que a comunicagdo nao € apenas um suporte, mas um elemento

central para o sucesso € o impacto das iniciativas culturais.
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5.3 Avaliacio dos resultados do Estagio

A realizagdo do estagio no Coliseu Porto Ageas tornou-se uma oportunidade de
aprendizagem profundamente significativa, permitindo aplicar os conhecimentos
adquiridos ao longo do percurso académico e desenvolver novas competéncias no ambito
da comunicagdo digital e institucional. As atividades desempenhadas — desde a
elaboragdo de press releases e gestdo de conteuidos digitais até ao apoio em eventos e
iniciativas culturais — possibilitaram uma visdo integrada do funcionamento de uma

instituicao cultural de grande relevancia no panorama nacional.

Os resultados obtidos podem ser analisados em duas dimensdes principais: profissional e

organizacional.

Do ponto de vista profissional, o estagio promoveu o desenvolvimento de competéncias
técnicas e estratégicas fundamentais para o exercicio da comunicacdo. Entre estas,
destacam-se a escrita adaptada a diferentes publicos e plataformas, a aplicagao de técnicas
jornalisticas como o modelo da pirdmide invertida e do modelo AIDA (Péttker, 2003;
Mencher, 2010), bem como a utilizacdo de ferramentas digitais para planeamento e
monitorizagdo de contetidos. Paralelamente, foram desenvolvidas competéncias
transversais como a gestao do tempo, a capacidade de adaptacao e o trabalho colaborativo,
aspetos essenciais no contexto dindmico da comunicagdo cultural. Estas aprendizagens
reforgaram a compreensao sobre a importancia da coeréncia discursiva e da adequagao
de mensagens a publicos distintos — principios centrais da comunicagdo organizacional

eficaz (Kunsch, 2016).

Na dimensao organizacional, o contributo do estagio materializou-se no apoio direto as
estratégias de comunicagdo do Coliseu, nomeadamente através da produgdo de materiais
e conteudos que refor¢aram a divulgacdo de eventos e a presenca digital da instituicdo. A
articulacdo entre comunicagdo institucional e digital refletiu uma abordagem integrada,
em consonancia com as tendéncias de comunicagdo omnicanal (Kotler & Keller, 2017).
Embora o impacto de um estagio seja naturalmente limitado face a amplitude da estrutura
organizacional, o trabalho desenvolvido contribuiu para reforgar a proximidade com os
publicos e a visibilidade da marca cultural, potenciando a valorizagdo da sua identidade

€ missao.

A anélise critica do percurso evidencia ndo apenas conquistas, mas também desafios.

Entre os pontos fortes, destaco a oportunidade de participar diretamente nas reunides de
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planeamento e na execugao de estratégias comunicacionais, o contacto com os media € o
acompanhamento de processos de tomada de decisdo. Estas experiéncias foram essenciais
para compreender a complexidade da gestdo da comunicag¢ao institucional e as dinamicas
de relacionamento entre diferentes agentes culturais. Por outro lado, entre as fragilidades
identificadas, salienta-se a limitagdo temporal do estdgio, que restringiu o
aprofundamento de competéncias técnicas, nomeadamente no uso de ferramentas
analiticas ou na implementacdo de campanhas de publicidade paga nas redes sociais.
Adicionalmente, o ritmo intenso da programacao cultural implicou uma resposta
comunicacional 4gil, mas por vezes limitou a experimentagcdo criativa e a andlise

aprofundada de resultados.

Do ponto de vista ético e relacional, a experiéncia reforcou a importancia da comunicagao
transparente, do respeito pelas hierarquias institucionais ¢ da colaboragdo entre equipas.
O contacto direto com jornalistas e parceiros exigiu sensibilidade comunicacional,
responsabilidade e rigor informativo — competéncias que se revelam essenciais para a
construgdo de relagdes de confianca e credibilidade no campo da comunicagdo publica

(Oliveira & Mendes, 2019).

Saliento ainda a aplicagdo pratica de conceitos tedricos — como o modelo AIDA na
estruturagao dos press releases e o storytelling enquanto ferramenta de humanizagao da
comunicagdo (Fog et al., 2010; Salmon, 2010) — que permitiu consolidar uma
abordagem critica e informada as praticas comunicacionais. Esta integracao teoria-pratica
mostrou-se determinante para o desenvolvimento de um pensamento estratégico e

reflexivo sobre o papel da comunicag@o no setor cultural.

Por fim, os objetivos definidos no inicio do estdgio foram plenamente alcancados. A
experiéncia proporcionou o desenvolvimento de competéncias técnicas, estratégicas e
interpessoais, além de uma compreensao mais aprofundada dos desafios contemporaneos
da comunicacgao digital e cultural. O estagio revelou-se, assim, um ponto de viragem no
percurso académico e profissional, fortalecendo a motivacgao para prosseguir uma carreira
orientada para a comunicacdo institucional e cultural, sustentada numa pratica critica,

ética e criativa.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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A realizagdo do estagio no Coliseu Porto Ageas constituiu uma experiéncia
profundamente enriquecedora, que permitiu aplicar e consolidar, em contexto real, os
conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do mestrado em Assessoria em Comunicagdo
Digital. O estagio teve como principal objetivo compreender e participar nas estratégias
de comunicagdo de uma institui¢do cultural de referéncia, analisando de que forma o
Coliseu projeta a sua imagem, gere a sua presenca digital e articula a comunicagdo com
diferentes publicos e parceiros. Estes objetivos foram plenamente alcangados, através da
participacao ativa em processos de assessoria de imprensa, produ¢ao de contetdos

digitais, planeamento editorial e cobertura de eventos culturais.

As atividades desenvolvidas possibilitaram o contacto direto com as dinamicas da
comunicagao cultural, reforcando competéncias essenciais como a escrita, o0 dominio das
ferramentas de gestdo de redes sociais, a capacidade de adaptagdo discursiva e a
sensibilidade estética necessaria a comunicagdo visual. Ao mesmo tempo, a integragao na
equipa de comunicagdo — sob orientagdo préxima da coordenadora Dra. Sara Coelho —
proporcionou uma aprendizagem continua sobre o funcionamento organizacional, a
importancia do trabalho colaborativo e a necessidade de coeréncia entre missao,

identidade e imagem institucional.

De um ponto de vista critico, o estagio revelou também desafios significativos,
nomeadamente a gestdo de multiplas tarefas em prazos curtos, a adequagdo da linguagem
a diferentes publicos e a necessidade de equilibrio entre a comunicacao promocional e a
institucional. Estas experiéncias fortaleceram competéncias de planeamento, priorizagao
e tomada de decisdo, fundamentais para o exercicio profissional na area. A nivel pessoal
e académico, a experiéncia consolidou a compreensdo sobre o papel estratégico da
comunicacao cultural enquanto instrumento de valorizagdo do patrimonio e de mediagao

entre as institui¢cdes € a comunidade.

Num plano prospetivo, o estagio constituiu igualmente um ponto de partida para futuras
investigacdes e praticas na area da comunicagdo cultural e digital. Seria pertinente, por
exemplo, aprofundar o estudo das métricas de desempenho digital aplicadas a institui¢des
culturais, bem como desenvolver estratégias de storytelling mais imersivas e centradas
no publico, de forma a reforcar o engagement e a humanizagdo da comunicagdo. O
Coliseu deve continuar o investimento nas praticas de digitalizacao do arquivo historico,

criando pontes entre memoria e inovagdo, € o refor¢co de uma comunica¢do omnicanal,
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integrando website, redes sociais e canais institucionais num ecossistema coerente e

acessivel.

Concluindo, esta experiéncia no Coliseu Porto Ageas representou ndo apenas a
consolidacdo de um percurso académico, mas também uma etapa determinante para o
desenvolvimento profissional. Ao unir teoria e pratica, o estagio permitiu compreender,
na primeira pessoa, a complexidade e o impacto da comunicagdo cultural no panorama
contemporaneo, contribuindo para uma atuagao mais consciente, critica e qualificada no

campo da comunicagao digital e institucional.
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Apéndice I — Press Realise

e Jorge Palma — O Regresso ao Coliseu
No dia 18 de maio, Jorge Palma regressa ao Coliseu Porto Ageas.

O autor de “Fragil” que ja esgotou varias vezes a sala principal, estreia-se agora nos
Concertos Promenade para dar a ouvir ao publico um programa inteiramente escolhido
por si. Além de cantar algumas das musicas que fazem parte da banda sonora das nossas
vidas, iremos conhecer as obras classicas prediletas de Jorge Palma, interpretadas pela

Orquestra Sinféonica ARTAVE.

Sempre com uma ligagdo forte a musica classica desde tenra idade, Jorge Palma, ja teve
um percurso como orquestrador e instrumentista. Numa fase em que se cruzou com
artistas como Amalia Rodrigues, Tonicha e Sérgio Godinho. Conclui os estudos de piano
no Conservatério ja em 1990 e confessa que quando tem tempo, continua a estudar e a

rever coisas de Bach, Liszt e de Beethoven.

Em 2021, Cesério Costa, o maestro que dirigiu o concerto do 70° aniversario do cantor, e
sendo o proprio a comandar a Orquestra Sinfonica ARTAVE, no préximo dia 18, visa
que: “Esta carta branca consiste basicamente no Jorge Palma poder escolher as obras que
a orquestra ira tocar, explicar por que razao escolheu essas obras e qual foi a importancia
que tiveram na vida dele; e ¢ também uma forma de aproximarmos o publico da musica

erudita”.

Introduzidos em Portugal pelo Coliseu em 2005, os Concertos Promenade atraem mitados
e graudos, ao ritmo de um domingo por més, para as melhores histdorias e melodias da

musica classica.

Um concerto tnico, irrepetivel e numa sessdo descontraida, a ndo perder no Coliseu Porto

Ageas.
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e Uma Maquina do Tempo Surreal

No dia 26 de julho, os Mantras do Coliseu Porto Ageas celebram o Dia dos Avos com um
convite especial para avos e netos embarcarem numa viagem extraordindria entre passado

e futuro.

Num desafio que proporciona ao publico um momento diferente, a celebracdo do Dia dos

Avos pretende valorizar o elo entre geragdes e reconhecer a importancia da familia.

Avos e criangas, palavras, histdrias e objetos: a viagem faz-se rumo ao Coliseu, que se

transformara num portal de entrada para um lugar fora de tudo o que conhecem.

Cada familia devera trazer um objeto por pessoa, associado a uma histéria — real ou

ficticia. Essa histdria e o respetivo objeto fardo parte da aventura deste Mantra.

O Servico Educativo do Coliseu, que tem a decorrer as Oficinas de Verao 2025, dinamiza
também a atividade “Mdaquina do Tempo Surreal”, integrada no projeto Mantras Coliseu.
Todos os meses ¢ abordada uma tematica diferente, sendo o més de julho dedicado ao

bindmio Suspensao > Recreio.
A participacdo € gratuita para avos e netos (dos 6 aos 16 anos).

Inscrigdes obrigatorias através do email: educativo@coliseu.pt.
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Apéndice II — Dados Meta Instagram
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Apéndice III — Dados Meta Facebook
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Apéndice IV — Dados LinkedIn

Analise
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