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Uma grande marca utiliza as emoções. As emoções orientam a maioria, se não todas 

as nossas decisões. Uma marca permite uma experiência de ligação muito forte com o 

consumidor. É um elemento de ligação emocional que transcende o mero produto. 

 

Scott Bedbury 
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Resumo 

 

Os eventos demonstram ser um meio de comunicação eficaz atualmente, ganhando cada 

vez mais reconhecimento na área da promoção turística. De facto, existem diversas 

maneiras de promover um destino, mas os eventos têm sido um alvo constante na 

investigação quando abordados no contexto do turismo. Neste sentido, o presente 

Relatório de Estágio foi elaborado no âmbito do Mestrado em Gestão para a obtenção do 

grau de Mestre. O principal objetivo foi compreender de que forma a organização e gestão 

de eventos podem impulsionar a promoção turística da Região Autónoma da Madeira 

(RAM), sendo esta uma abordagem pouco discutida no contexto regional, atribuindo, 

assim, originalidade ao estudo. Face ao exposto, considerou-se aplicar uma metodologia 

de investigação qualitativa para este relatório. Deste modo, e com a realização do mesmo, 

procurou-se oferecer primordialmente uma apresentação fundamentada de todas as 

atividades e tarefas realizadas durante o estágio, bem como um enquadramento teórico 

sobre o tema em estudo e uma reflexão entre a teoria e a prática. Os principais resultados 

mostram que os eventos não só funcionam como meios de comunicação eficientes, mas 

também são elementos fundamentais no marketing empresarial, influenciando 

diretamente a escolha do destino por parte dos turistas. Identificou-se que a gestão e o 

planeamento de eventos têm impacto na comunicação empresarial e no comportamento 

do consumidor, conclusões que realçam a integração dos eventos numa estratégia de 

marketing mais ampla, direcionada para a promoção dos destinos. Desta forma, 

compreender o comportamento do consumidor é crucial para a promoção turística, 

permitindo identificar com maior precisão as atividades de marketing mais adequadas 

para promover um destino. As implicações práticas deste relatório indicam que a 

utilização estratégica de eventos como ferramenta de marketing pode ser relevante para a 

promoção da RAM, devendo ser sempre apoiada por um planeamento adequado e pela 

compreensão do perfil do consumidor. 

 

Palavras-Chave: Marketing, Organização e Gestão de Eventos, Promoção Turística, 

Região Autónoma da Madeira, Turismo. 
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Abstract 

 

 

Events are proving to be an effective means of communication these days, gaining more 

and more recognition in the field of tourism promotion. In fact, there are several ways to 

promote a destination, but events have been a constant target of research when 

approached in the context of tourism. This Internship Report was drawn up as part of the 

master’s programme in Management to obtain a master’s degree. The main objective was 

to understand how the events organisation and management can boost the tourism 

promotion of the Autonomous Region of Madeira, since this approach has not received 

much attention in the regional context, thus giving the study its originality. In view of the 

above, it was decided to apply a qualitative research methodology for this report. With 

this report, the main aim was to provide a reasoned presentation of all the activities and 

tasks carried out during the internship, as well as a theoretical framework on the subject 

under study and a reflection between theory and practice. The main results show that 

events not only function as efficient means of communication, but are also fundamental 

elements in business marketing, directly influencing tourists' choice of destination. It was 

identified that event management and planning have an impact on corporate 

communication and consumer behaviour, conclusions that highlight the integration of 

events into a broader marketing strategy aimed at promoting destinations. In this way, 

understanding consumer behaviour is crucial for tourism promotion, making it possible 

to identify more precisely the most appropriate marketing activities to promote a 

destination. The practical implications of this report indicate that the strategic use of 

events as a marketing tool can be relevant to the promotion of Madeira but should always 

be supported by proper planning and an understanding of the consumer profile. 

 

Keywords: Autonomous Region of Madeira, Events Organisation and Management, 

Marketing, Tourism, Tourism Promotion. 
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Introdução 

 

O turismo tem assistido à crescente importância do seu papel como um tema cada vez mais 

impactante na sociedade, representando uma maneira diferenciada de apresentar e promover 

um destino a nível social, cultural e económico. Deste modo, é percetível o crescimento dos 

eventos nos últimos anos e o seu impacto nas comunidades. Com este efeito, é compreensível 

a relevância dos eventos no contexto do turismo, relacionando-os com a atual procura turística 

e com a vontade dos turistas viverem experiências autênticas e diferentes. Assim, é pertinente 

explorar os eventos no turismo e como estes podem promover um destino turístico (Santos, 

2023). 

O turismo de eventos é considerado uma das melhores formas de promover um destino. Por 

conseguinte, os destinos procuram cada vez mais apostar numa oferta diversificada, com o 

objetivo de combater a sazonalidade e obter benefícios para a comunidade local. Efetivamente, 

é necessário desenvolver produtos e definir estratégias de marketing para que a oferta seja 

apelativa e variada, atraindo o maior número possível de visitantes (Connell et al., 2015; 

Moreira, 2021). De acordo com Che (2008), a criação de destinos turísticos e de entretenimento 

atua como um revitalizador de cidades antigas, por meio da construção de centros de 

convenções, estádios, edifícios, entre outros. Com esses atributos, é possível atrair turistas de 

diversos perfis, bem como profissionais de negócios. A realização de eventos nesses destinos 

reforça a marca do local, sendo necessário que os eventos possuam certos atributos para que a 

marca do destino seja reconhecida como uma marca de excelência. Neste sentido, os eventos 

devem diferenciar-se de outros realizados em destinos concorrentes, associar-se a valores 

distintos daqueles já associados ao destino, refletir e melhorar a forma como a comunidade se 

vê e deseja ser vista, além de obter apoio dos media, da comunidade local e de um planeamento 

cooperativo. Com isso, é possível revitalizar uma marca e promover o desenvolvimento 

turístico de um destino. 

Por outro lado, é relevante evidenciar que a RAM é reconhecida internacionalmente como 

um destino turístico de excelência, tendo recebido diversos prémios internacionais. Assim, é de 

realçar que os seus visitantes podem desfrutar de uma gama de experiências inesquecíveis e 

aventuras autênticas que só a Madeira pode proporcionar. O destino Madeira oferece diversas 

atividades e atributos, destacando-se o clima ameno, as praias magníficas, as paisagens 

deslumbrantes, as levadas na natureza e os desportos radicais. Além disso, a RAM possui 
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produtos e gastronomia de qualidade, estabelecimentos hoteleiros de alto nível, bem como a 

excelente hospitalidade do seu povo (Carvalho, 2016; Caldeira, 2018; Silva, 2021). 

O presente Relatório foi elaborado no contexto do Estágio Curricular do Mestrado em 

Gestão da Universidade da Madeira, sendo o professor responsável pela orientação do 

Relatório, o Professor Doutor Pedro Correia e a supervisora do estágio curricular, Sandra 

Gouveia, que desempenhou o cargo de Coordenadora do Departamento de Feiras e Eventos da 

Associação de Promoção da Madeira (APM). Neste sentido, a opção por realizar o Relatório de 

Estágio no Mestrado em Gestão foi pelo facto de acreditar que a área da gestão engloba variados 

campos de estudo, em que era fundamental entender como é que os mesmos funcionam no 

contexto real. Para além disso, é necessário compreender de que forma os conhecimentos 

adquiridos a nível académico auxiliam numa perspetiva prática. Ainda assim, considera-se que 

a componente prática é, sem dúvida, uma mais-valia no percurso académico de qualquer aluno. 

No que concerne à escolha da temática acerca da Promoção da RAM e da Organização e Gestão 

de Eventos, acredita-se que este é um assunto relevante para demonstrar a importância e a 

complexidade dos eventos na comunicação empresarial e, assim, compreender de que forma 

este fator se associa ao sucesso turístico das ilhas do Arquipélago da Madeira. Da mesma forma, 

é de realçar que o interesse pelas áreas da gestão de eventos e do marketing foi o motivo que 

levou à escolha do Departamento de Feiras e Eventos da APM para a realização do estágio 

curricular. 

Na estruturação deste Relatório, estão presentes diversos capítulos, em que cada um deles 

foi relevante para compreender o propósito do mesmo. Num primeiro momento, foram 

destacados os objetivos do Estágio, assim como todo o enquadramento teórico relevante para a 

compreensão da temática. Seguidamente, foi realizada uma conclusão da revisão da literatura 

com a intenção de dar a conhecer os temas mais pertinentes para a análise das tarefas realizadas 

no estágio. Posteriormente, foi apresentada a empresa em que o estágio decorreu, bem como a 

descrição das atividades e tarefas realizadas durante o mesmo. Depois, foi realizada uma análise 

da experiência do estágio, na qual identificou-se algumas interligações com a revisão da 

literatura do tópico em estudo, e por fim, foi redigida a conclusão final do Relatório, sendo 

apontados os principais resultados, as experiências deste trabalho, as limitações do estudo e a 

sua contribuição para a comunidade académica. 
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PARTE I – ENQUADRAMENTO TEÓRICO 

 

Capítulo 1 – Objetivos 

 

Tal como refere Freemantle (2009), “considere todos os seus encontros sociais como um fluxo 

de oportunidades de aprendizagem, contínuo e inesgotável. Interesse-se pelas pessoas e aprenda 

com elas” (p. 95). Definitivamente, a vida é feita de experiências e é com elas que aprendemos 

e aprofundamos o conhecimento. O nosso desenvolvimento pessoal e profissional precisa de 

estar constantemente estimulado para conseguimos extrair o máximo de aprendizagem das 

experiências. Deste modo, a definição de objetivos também é muito relevante, sendo capaz de 

exprimir a vontade de crescer e aprender, tanto a nível pessoal como profissional. 

O objetivo geral com a realização do estágio foi: adquirir e aprimorar competências 

pessoais e interpessoais em contexto laboral. A definição deste objetivo tem como propósito o 

desenvolvimento de técnicas adquiridas ao longo da vida académica, bem como a aprendizagem 

contínua sobre as variadas áreas da Gestão. 

Relativamente aos objetivos específicos, e tendo em conta o departamento onde foi 

realizado o estágio, foram realçados os seguintes: 

▪ Integrar a equipa do Departamento de Feiras e Eventos, em articulação com os 

Departamentos Comercial e de Marketing, de forma a adquirir o conhecimento 

necessário para executar as respetivas atividades; 

▪ Compreender a dinâmica da empresa a nível nacional e internacional, de modo a 

perceber a logística relativamente à realização de eventos e à promoção do Destino 

Madeira; 

▪ Desenvolver as técnicas de planeamento e gestão. 

▪ Contribuir com ideias e soluções inovadoras para a realização das tarefas adjacentes ao 

departamento; 

▪ Avaliar as tarefas elaboradas no Departamento de Feiras e Eventos. 

 

Capítulo 2 – Organização e Gestão de Eventos 

 

As empresas e sobretudo os profissionais de marketing, já conseguiram constatar que existem 

meios de comunicação muito mais capazes do que os métodos convencionais, gerando um 

reconhecimento e notoriedade da marca por parte do público-alvo. Assim, os eventos e a sua 
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organização podem marcar positivamente uma empresa, uma marca ou um país, sendo 

considerados cada vez mais relevantes e estratégicos na comunicação empresarial. Deste modo, 

os eventos representam uma das variadas ferramentas de um plano de marketing e 

proporcionam inúmeras vantagens para as organizações e para as suas marcas. Estes permitem 

uma apresentação de ideias, conceitos e produtos em espaços característicos, o 

desenvolvimento das relações com o seu público e a longevidade de atuação da concorrência 

(Caetano et al., 2018; Pedro et al., 2012). 

Nos dias que correm, o tempo disponível para o lazer aumentou e conduziu ao crescimento 

de eventos públicos, celebrações e entretenimento. Deste modo, os organizadores de eventos 

têm de reconhecer e satisfazer uma vasta gama de partes interessadas, equilibrando 

simultaneamente os seus requisitos e objetivos. Por conseguinte, o setor dos eventos expandiu- 

-se rapidamente, tornando-se significativamente mais complexo devido ao aumento do 

envolvimento dos governos e das empresas. Os governos apoiam e promovem eventos como 

parte das suas estratégias de desenvolvimento económico, construção nacional e 

comercialização de destinos, enquanto as empresas adotam os eventos como elementos-chave 

nas suas estratégias de marketing (Bowdin et al., 2012). 

 

2.1. Conceito e Classificação dos Eventos 

 

A palavra “evento” provém do latim eventos, sendo que, de acordo com o dicionário da língua 

portuguesa, este termo diz respeito a um acontecimento, a uma ocorrência ou até mesmo ao 

sucesso. Os eventos são uma das práticas mais antigas da humanidade, remetendo-nos para os 

Jogos Olímpicos na Grécia Antiga como o seu primeiro registo. Desta forma, o conceito de 

evento vem definindo variadas formas, mas referindo-se sempre a deslocações ou 

concentrações de pessoas para celebrações, sendo capaz de causar impacto, através da 

criatividade depositada numa divulgação apropriada (Caetano et al., 2018; Pedro et al., 2012). 

Atualmente, o significado de um evento é percebido como uma comemoração de um 

acontecimento especial, uma vez que é visto como uma ocorrência planeada, com data, local e 

hora pré-definidos. Relativamente à sua organização, o responsável por um evento precisa de 

ter como objetivos explícitos, a reunião das pessoas convidadas, bem como o propósito do 

mesmo. Para além do mais, é importante salientar que qualquer evento realizado deve ser bem- 

-sucedido, pois é desejado que o mesmo seja relembrado de modo positivo e não negativo 

(Pedro et al., 2005; Pedro et al., 2012). Assim, são vários os autores que definem o conceito de 
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evento, sendo que, como é possível verificar na Tabela 2.1., a literatura remete-nos para 

algumas destas conceções: 

 

Tabela 2.1. As perspetivas de alguns autores relativamente ao conceito de evento. 
 

Autor Perspetivas 

Goldblatt (2005) “… um momento único no tempo, celebrado com cerimónias e 

rituais para satisfazer necessidades específicas” (p. 6). 

Getz (2008) “… são fenómenos espácio-temporais, e cada um deles é único 

devido às interações entre ambiente, pessoas e sistemas de gestão - 

incluindo elementos de design e o programa” (p. 404). 

Bladen et al. (2022) “Os eventos são reuniões temporárias e intencionais de pessoas” 

(p. 2). 

Bowdin et al. (2012) “O mundo dos negócios rapidamente descobriu o Marketing e o 

poder dos eventos na construção de imagem e os eventos 

estabeleceram-se através da década de 1990 e no início da década 

de  2000  como  um  importante  elemento  do  marketing  mix 

corporativo” (p. 16). 

Close et al. (2006) “O papel de um evento de marketing incluído numa estratégia de 

comunicação de marketing integrada têm vindo a desenvolver-se e 

a aumentar de importância (…) e assume presentemente um papel 

indispensável e específico no marketing mix” (p. 420). 

 

De acordo com a Tabela 2.1., é possível constatar que existe um consenso na literatura 

quanto à definição dos eventos, mas, de igual forma, há diversas posições relativamente à 

relevância do papel dos eventos na construção de imagem e na comunicação empresarial. Neste 

sentido, o sucesso dos eventos permite que a imagem da marca na mente dos consumidores seja 

reforçada, gerando um incentivo para o cliente adquirir o produto e/ou serviço. Deste modo, a 

empresa constitui relações com eventuais consumidores e comunica de melhor forma no 

mercado em que está inserida. Assim sendo, os eventos devem ser interessantes, conceber 

emoções ao público presente e incidir sobre algo novo, sendo a criatividade um elemento 

valoroso para o sucesso dos mesmos (Madeira, 2007). 

Os eventos tornaram-se cada vez mais comuns, sendo capazes de atingir os objetivos de 

qualquer empresa independentemente da sua proporção ou dos seus serviços prestados. No 

entanto, esta indústria é extremamente variável, complexa e capaz de englobar inúmeras 

categorias, causando dificuldade na definição de uma tipologia plena. Ainda assim, existem 

diversas maneiras de categorizar os eventos, mas destacam-se sobretudo dois critérios, a sua 
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dimensão e o seu propósito (Pedro et al., 2012; Bodwin et al., 2012; Skoultsos & Tsartas, 2009). 

Assim, na Tabela 2.2. é possível observar uma ideologia defendida por Bodwin el al. (2012) 

acerca da categorização da dimensão dos eventos e das definições dessas categorias baseadas 

na literatura. 

 

Tabela 2.2. Classificação dos eventos quanto à sua dimensão. 
 

Tipos de Eventos Descrição 

 

Mega Eventos 

Os Mega Eventos são eventos que têm a capacidade de afetar toda a 

comunidade, e de gerar exposição através de cobertura mediática. Um 

exemplo deste tipo de eventos são os Jogos Olímpicos, gerando um 

forte impacto na comunidade e despertando o interesse de todos a nível 

mundial (Getz, 2005; Arcodia & Robb, 2000). 

 

Grandes Eventos 

Os Grandes Eventos são eventos capazes de atrair um número 

relevante de visitantes, cobertura mediática e benefícios económicos, 

devido à sua escala e interesse mediático. Um exemplo deste tipo de 

eventos é o Grande Prémio de Fórmula 1 de Silverstone atraindo 

prestígio internacional e grande atenção dos media (Bowdin et al., 

2012). 

 

Hallmark Events 

Hallmark Events são caracterizados pela sua capacidade de 

proporcionar vantagem competitiva às comunidades em que estes 

eventos se realizam. O termo hallmark descreve um evento que possui 

significados em termos de tradição, atratividade, qualidade ou 

publicidade, proporcionando vantagem competitiva ao local, 

comunidade ou destino anfitrião. Com o tempo, o evento e o destino 

podem tornar-se inseparáveis, como é o caso do Mardi Gras em Nova 

Orleães (Getz, 2005). 

 

Eventos Locais 

Os Eventos Locais são considerados eventos de diversão para toda a 

família e fazem parte de uma certa comunidade. Os mesmos são 

organizados por agências governamentais dessa mesma comunidade e 

utilizam locais públicos como ruas, parques e escolas para a realização 

do evento (Janiskee, 1996). 

 

No que concerne aos eventos locais ou regionais, é fundamental realçar que, apesar dos 

mesmos não gerarem impactos tão significativos como os restantes, têm um papel 

preponderante para as localidades que realizam este tipo de eventos. Portanto, enquanto os 

grandes ou os mega eventos são circunstanciais devido aos custos que originam e envolvem 

uma audiência significativa, os eventos de pequena dimensão ocorrem com alguma 
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regularidade, mas contribuindo sempre para superar as expetativas do público e dinamizar os 

destinos (Miranda, 2012). 

Relativamente à categorização do propósito dos eventos, Getz e Page (2016) produziram 

uma matriz, apresentada no Anexo A, especificando a tipologia de eventos planeados defendida 

pelos mesmos. Assim sendo, esta tipologia apresenta as principais categorias de eventos 

planeados com base no seu conteúdo, indicando as diferenças no seu objetivo. Desta forma, 

alguns dos eventos referidos na matriz são para fins de celebração pública, tendo como foco a 

promoção do orgulho cívico, enquanto outros são planeados com o intuito de realçar a 

competição, a diversão, o entretenimento, os negócios e o convívio social. Ainda assim, certos 

eventos apresentados requerem, muitas das vezes, instalações exclusivas, sendo que os seus 

organizadores pretendem tipos específicos de eventos (Getz, 2008). 

 

▪ Business Events 

Os eventos empresariais, também associados ao setor MICE (Meetings, Incentives, 

Conferences and Exhibitions), requerem instalações preparadas para organizar todo o tipo de 

eventos ligados à área dos negócios, incluindo reuniões, convenções e exposições direcionadas 

para consumidores ou para empresas. Estes eventos têm um longo historial, uma vez que quase 

todas as grandes cidades possuem atualmente excelentes instalações para o efeito, e também 

agências dedicadas à venda de espaços e à licitação de eventos. Neste sentido, os eventos 

empresariais promovem o conhecimento, a criação de redes e novas colaborações que 

conduzem à inovação e a resultados educativos. Deste modo, existe um aumento da 

sensibilização e na definição de perfis, desde a apresentação e a construção da reputação dos 

destinos até à criação de uma plataforma para a compreensão intercultural (Getz & Page, 2016; 

Foley et al., 2013). 

 

▪ Festivals and Culture Events 

Os festivais e eventos culturais podem ser considerados como parte de um conjunto de 

ferramentas que estão a ser realizadas para atingir certos objetivos relativos à gestão dos 

espaços, à participação e ao desenvolvimento económico de uma comunidade. Deste modo, é 

relevante destacar que, embora os festivais sejam entidades culturais, também possuem 

elementos sociais, económicos e políticos, assumindo-se no contexto da globalização como 

criadores de imagens capazes de atrair fluxos de capital significativos, pessoas e serviços cada 

vez mais móveis. A maior parte das funções sociais dos festivais na sociedade contemporânea 
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não podem ser necessariamente separadas das suas funções económicas. Para além disso, estes 

contêm também elementos de construção da comunidade e de formação de identidade, 

especialmente no que concerne às minorias étnicas e comunidades marginalizadas, 

contribuindo ativamente para a inovação cultural. No entanto, a maioria dos festivais faz parte 

de processos de marketing, especialmente através das redes sociais como o Instagram, sendo 

utilizadas para atrair potenciais participantes. Além disso, essas técnicas promocionais são 

frequentemente utilizadas para comercializar a cidade anfitriã em que os festivais ocorrem, bem 

como para aumentar o turismo através de uma imagem positiva do local (Getz et al., 2017; 

Stevenson, 2004; Quinn, 2005; Finkel & Platt, 2020). 

 

▪ Entertainment Events 

Os eventos de entretenimento são geralmente fornecidos pelo setor privado, utilizam 

variados tipos de locais para a sua realização, e são tão abrangentes ao ponto de ser difícil 

caracterizá-los. Neste sentido, fazem parte do setor do entretenimento, os meios de 

comunicação social, a música, os jogos de vídeo, o cinema, o teatro, o desporto, os parques 

temáticos, os casinos, as viagens, os museus e os eventos especiais, tais como quaisquer tipos 

de espetáculos, muitas vezes associados a fogo de artifício e desfiles. Assim sendo, qualquer 

coisa pode ser considerada entretenimento e ser considerada agradável, divertida ou lúdica 

(Getz & Page, 2016; Stein & Evans, 2009). No entanto, Hughes (2000) defendeu no seu estudo 

que as artes estão normalmente associadas ao requinte e à alta cultura, enquanto os espetáculos 

de entretenimento são mais comuns ou populares. Além disso, é de realçar que a investigação 

sobre os eventos de entretenimento tem sido tardia, devido ao facto de muitos eventos serem 

considerados de entretenimento, e muitos festivais pacotes de concertos (Getz & Page, 2016). 

 

▪ Sports Events 

Os eventos desportivos são uma das formas de turismo singular que mais rápido cresceu a 

nível internacional, e a literatura adequada sobre os mesmos tem vindo a expandir-se a um ritmo 

acelerado. Este tipo de eventos requer instalações para determinadas finalidades, como são o 

caso das arenas e dos estádios, e estão muito bem estabelecidos a nível mundial pelo facto do 

desporto ser considerado um grande negócio atualmente. Desta forma, é possível verificar que 

a maioria das cidades tem elaborado iniciativas para o turismo desportivo, sendo que a 

existência de concorrência mundial para a criação destes eventos tem vindo a aumentar 

exponencialmente. Ainda assim, é de realçar que os eventos desportivos no Reino Unido se 
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tornaram a principal plataforma de regeneração económica em muitas das suas cidades. Por 

exemplo, os Jogos da Commonwealth em Manchester, foram realizados com o intuito de 

melhorar o perfil da cidade, impulsionando a renovação urbana através do desporto e do 

desenvolvimento comercial. Igualmente, é importante salientar que o consumidor deste tipo de 

eventos não gasta tanto como o restante público (Alexandris & Kaplanidou, 2014; Getz & Page, 

2016; Carlsen & Taylor, 2003). 

 

Resumindo, os eventos são considerados atrativos pelo facto de nunca serem iguais, sendo 

necessário estar presente para desfrutar plenamente das experiências que os mesmos podem 

oferecer. Deste modo, os eventos são fenómenos cada vez mais relevantes, e cada um deles é 

único devido ao desenvolvimento de interações entre o ambiente, as pessoas e os sistemas de 

gestão. Neste sentido, os eventos são considerados demasiado importantes para serem 

elaborados por amadores. Por isso, estes devem ser desenvolvidos por profissionais e 

empresários, sendo que estão em causa diversos objetivos estratégicos (Getz, 2008). 

Relativamente à aplicação do conceito e da classificação dos eventos no contexto específico 

da APM, é possível estabelecer algumas conexões com a literatura existente. Tal como Madeira 

(2007) destaca, o sucesso dos eventos contribui para o fortalecimento da imagem da marca na 

mente dos consumidores, incentivando-os a adquirir o produto e/ou serviço. Assim, é 

importante salientar que, quando a APM realiza ou organiza um evento, o objetivo principal é 

atrair o público através do sucesso do mesmo e dedicar-se para deixar uma imagem positiva do 

destino Madeira na mente dos clientes. Dessa maneira, torna-se mais fácil comunicar de forma 

mais eficaz no mercado onde o evento está inserido, contribuindo para a criação de relações 

sólidas com os consumidores. 

No que diz respeito à categorização do propósito dos eventos, e destacando a matriz de 

Getz e Page (2016) apresentada no Anexo A, é importante indicar que a APM utiliza uma 

definição similar para a classificação dos seus eventos. Os eventos de negócios são 

frequentemente associados ao setor MICE e às feiras organizadas pela instituição; os festivais 

e eventos culturais são frequentemente ligados à construção de uma imagem positiva da marca 

e do destino Madeira; enquanto os eventos de entretenimento e desportivos são articulados e 

realizados em conjunto com a Direção Regional do Turismo (DRT), com o objetivo de 

proporcionar experiências inovadoras ao público em geral. 
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2.2. Objetivos e Planeamento de Eventos 

 

A realidade do planeamento de eventos pode, por vezes, ser rigorosa, mas também muito 

gratificante. Os desafios a serem enfrentados em termos da organização de eventos são muitos, 

e a satisfação pode ser obtida através da realização bem sucedida do evento. Neste sentido, é 

normal que, numa fase inicial, seja necessário conceitualizar o evento ou a ideia antes que esta 

se comece a desenvolver, mas em qualquer dos casos deve ser claro para todos os envolvidos 

que tipo de evento será realizado. Deste modo, e uma vez escolhido o tipo de evento, o indivíduo 

ou a entidade responsável por organizá-lo deve definir temas e conceitos que regulem a forma 

como o evento irá decorrer (Carter, 2007). Para além disso, o planeamento e a gestão de um 

evento são ferramentas muito importantes para o desenvolvimento de relações fortes entre as 

empresas e os seus públicos, e é por essa razão que a gestão de eventos faz parte do planeamento 

estratégico das relações-públicas. No entanto, as vantagens que um evento proporciona não são 

apenas económicas e não se limitam apenas ao interesse das organizações, estas também 

melhoram a reputação e a imagem da empresa. Assim sendo, a gestão de eventos é um dos 

instrumentos mais valiosos de marketing e relações-públicas dos últimos anos, mas ao 

considerar o planeamento de um evento, há muitas variáveis a observar e a tratar pelos gestores 

das empresas (Akgöz & Engin, 2016). 

O processo de planeamento consiste na definição do percurso que a organização quer 

seguir, através de diversas estratégias e táticas, sendo necessário determinar os métodos mais 

apropriados para alcançar os objetivos desejados. Neste sentido, é fundamental que sejam 

conhecidos os fatores internos e externos associados, para melhor compreender quando é 

necessário adaptar ou alterar o plano. Para além disso, a organização de eventos é considerada 

um processo complexo e criativo, e para que o evento seja bem sucedido é essencial determinar 

sete questões fundamentais que servem de base para um planeamento de sucesso (Caetano et 

al., 2018; Wolf et al., 2005): 

 

▪ Porquê? – Razões mais importantes para a realização do evento. 

▪ Quem? – Público-alvo desejado no evento. 

▪ Quando? – Data da realização do evento. 

▪ Onde? – Localidade e espaço necessário para o evento. 

▪ O quê? – Tipologia do evento. 

▪ Como? – Equipa, logística, patrocinadores. 
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▪ Que custos? – Custos associados. 

 

 

A compreensão destas questões é um grande auxílio na orientação do processo de 

planeamento do evento, sendo igualmente necessário realizar escolhas quanto às variadas 

particularidades que vão ocorrendo. Desta forma, e quando um evento está a ser organizado, é 

normal direcionar o foco para certos pormenores, sucedendo posteriormente sempre algo que 

poderá ser melhorado. No entanto, se estas questões forem colocadas e respondidas com base 

no que se pretende para o evento, algumas escolhas difíceis e complexas podem tornar-se de 

fácil manuseamento. Assim, é fundamental focar-se nestas questões na organização de eventos, 

sendo que as mesmas podem ser um mapa para um evento de sucesso (Wolf et al., 2005). 

 

2.2.1. Processo de Planeamento Estratégico de Eventos 

 

De acordo com Caetano et al. (2018), “o processo estratégico consiste na análise da situação 

atual em que o evento se encontra e dos mecanismos para implementar e avaliar as estratégias 

escolhidas” (p. 50). Neste seguimento, é possível verificar no Anexo B, o que autor designa de 

processo de planeamento estratégico de eventos, em que este demonstra cada uma das fases 

deste método. 

A primeira etapa deste processo deve ser a fundamentação da existência do evento, ou seja, 

a definição da sua missão/visão, em que a mesma descreve as tarefas destinadas à organização 

do evento. Em seguida, devem ser definidos os objetivos do evento em que todos os passos 

devem estar de acordo com o seu objetivo primordial. A definição destes objetivos segue 

diversos parâmetros, que, normalmente, são sintetizados pelo acrónimo SMART – Specific, 

Measurable, Agreeable, Realistic e Time Specific. Assim, os objetivos devem ser específicos 

para o evento, mensuráveis quantitativamente, realizáveis pelos participantes, realistas em 

relação aos recursos disponíveis e calendarizados em função do evento. Posteriormente, deve 

proceder-se a uma análise da situação, analisando as oportunidades, as ameaças, os pontos 

fortes e fracos de forma a compreender o ambiente interno e externo do evento (Salem & 

Morgan, 2003; Akgöz & Engin, 2016; Caetano et al., 2018). 

Depois, e reunidas as informações na análise interna e externa, os organizadores podem 

escolher as estratégias que vão ao encontro da missão estipulada e que concretizem os objetivos 

pré-definidos. Seguidamente, deve ser escolhida a estratégia tendo em conta três fatores: 

adequação, aceitação e viabilidade. Desta forma, a estratégia necessita de estar de acordo com 
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o ambiente e os recursos e princípios do evento, deve ser viável e ser realizada com o propósito 

de alcançar os objetivos do evento. Mais tarde, e após a definição da estratégia, o plano pode 

ser finalmente implementado. Para isso, é preciso definir o plano operacional e, igualmente, 

técnicas de controlo para garantir que é tudo cumprido. Por fim, é necessário realizar uma 

avaliação do evento, que muitas vezes é ignorada no processo de planeamento. Esta avaliação 

permite averiguar se a organização do evento foi bem sucedida, assim como se os objetivos 

foram atingidos (Salem & Morgan, 2003; Akgöz & Engin, 2016; Caetano et al., 2018). 

No que diz respeito à aplicação dos princípios sobre o planeamento de eventos na ótica da 

APM, é necessário destacar que, assim como a literatura aborda este assunto como um tema de 

grande importância, a empresa também compartilha desta opinião. Neste sentido, Akgöz e 

Engin (2016) indicam que o planeamento e a gestão de um evento são ferramentas relevantes 

para o desenvolvimento de relações fortes entre as empresas e os seus públicos. Assim, a APM 

defende igualmente que um bom planeamento pode conduzir ao sucesso de qualquer evento, 

permitindo construir relações favoráveis e benéficas para a empresa. Além disso, é importante 

ressaltar que as questões defendidas por Caetano et al. (2018) e Wolf et al. (2005) são de grande 

importância para o planeamento de eventos. Desta forma, observou-se que a APM não se rege 

estritamente por estas perguntas ou algo similar, mas procura sempre compreender e responder 

ao cerne dessas questões. Efetivamente, a empresa identifica-se e segue mais um modelo 

semelhante ao processo de planeamento estratégico de eventos, delineado por Caetano et al. 

(2018) e apresentado no Anexo B. Deste modo, a APM orienta-se mais pelo processo de etapas, 

onde cada etapa se equipara a este modelo, sendo cada uma significativamente importante para 

o sucesso de qualquer evento organizado. 

 

 

2.3. Marketing de Eventos 

 

O design e a criatividade na organização de eventos são reconhecidos como fundamentais para 

experiências personalizadas, especialmente em eventos que contêm uma forte componente 

temática, comemorativa, de entretenimento e de impacto mediático. Desta forma, a criação, a 

conceptualização, a conceção, a personalização e a gestão de um evento requerem uma série de 

atividades que devem estar em conformidade com as perceções que o organizador tem do 

evento e com o que este pretende transmitir. Assim, o design pode ser usado estrategicamente 

para criar uma proposta de evento, podendo também ser o plano que estabelece a ideia e a 
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experiência do evento, auxiliado pelo marketing especificamente focado no mesmo (Goldblatt, 

2005). 

Os eventos apresentam vantagens no domínio do marketing e são também positivamente 

valorizados por profissionais e académicos no contexto das Comunicações Integradas de 

Marketing. Na esfera profissional, os eventos são uma ferramenta comum, embora nem sempre 

tenham sido desenvolvidos como parte das estratégias de comunicação de marketing. Deste 

modo, foram desenvolvidos os eventos de comunicação de marketing, sendo estes o resultado 

da aceitação da conveniência e das vantagens de utilizar os eventos como uma ferramenta 

adicional para a comunicação de marketing. Neste sentido, os mesmos acrescentam valor dentro 

das empresas ao estabelecerem sinergias com outras ferramentas de marketing e comunicação 

que servem para transmissão consistente e coerente de uma mensagem. Ainda assim, estes 

eventos são uma ferramenta fundamental para o marketing, pois são capazes de gerar as 

situações necessárias para que os stakeholders vivam experiências únicas e memoráveis. Por 

isso, a ascensão do marketing tem contribuído para o aumento do número de empresas que 

recorrem aos eventos de comunicação de marketing pelas suas vantagens na geração de 

experiências, sendo que é a partir das quais se constroem e/ou consolidam relações (Cerezo & 

Mas, 2012; Masterman & Wood, 2006; Martínez-Sala & Campillo-Alhama, 2021). 

A discrepância entre o marketing, os eventos e outras formas de comunicação reside no 

facto dos eventos proporcionarem a conjuntura para os indivíduos interagirem com os produtos. 

Neste sentido, o marketing de eventos é uma das formas de comunicação em mais rápido 

crescimento, sendo que apoia a realização de objetivos da empresa através da comunicação com 

eventos relacionados e de experiências cada vez mais personalizadas. Ainda assim, os 

executivos de grandes empresas referem que o marketing de eventos proporciona um melhor 

retorno do investimento após a publicidade e o marketing direto. Deste modo, num evento, o 

marketing pode ser visto como uma oportunidade única para integrar atividades de 

comunicação, permitindo que o cliente interaja com a marca (Masterman & Wood, 2008; 

Oliver-González, 2022). 

Atualmente, as agências de eventos enfrentam um ambiente competitivo altamente 

dinâmico, exigindo respostas constantes e rápidas para se manterem à tona. Fatores como a 

alteração das preferências dos consumidores, a inovação e a tecnologia, o aumento da 

digitalização e a intensa concorrência exigem que os profissionais de comunicação e marketing 

estejam constantemente a par dos novos formatos de eventos e adotem estratégias que permitam 

às suas empresas acompanhar a procura de personalização por parte do público através do 
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marketing de eventos. Portanto, na era digital, as empresas necessitam de um novo modelo para 

as suas estratégias e práticas de marketing, sendo que as redes sociais permitem-lhes interagir 

com as suas partes interessadas. Estes foram transformados em protagonistas e já não são 

recetores passivos, mas sim utilizadores ativos que colaboram entre si e interagem, criam, 

editam e partilham conteúdos (Oliver-González, 2022; Masterman & Wood, 2006; Molina, 

2016). 

Para além do mais, a indústria dos eventos está imersa num turbilhão de transformações na 

sequência da pandemia global. Para sobreviver e prosperar nesta nova realidade, deve adaptar- 

-se a novos formatos de gestão de eventos através de plataformas digitais e redes sociais e 

construir novas formas de relacionamento com as suas partes interessadas. Estamos no meio de 

uma revolução da comunicação e do marketing na indústria dos eventos para perseguir novas 

oportunidades no setor, bem como para evoluir na organização de eventos cada vez mais 

digitalizados, especialmente evoluindo para eventos de streaming em plataformas como a 

Twitch ou em formato híbrido, combinando eventos tradicionais com transmissões remotas 

(Oliver-González, 2022; Masterman & Wood, 2006; Molina, 2016). 

 

2.3.1. A Importância do Marketing Digital 

 

 

O marketing digital envolve o uso de tecnologias digitais para criar canais direcionados a 

potenciais destinatários, com o intuito de atingir os objetivos da empresa, satisfazendo de forma 

mais eficaz as necessidades dos clientes. Neste sentido, existe alguma confusão entre os termos 

internet marketing e e-marketing, que são erroneamente associados ao marketing digital, um 

termo que se tornou mais comum nos últimos anos. No entanto, é crucial evitar esse equívoco, 

uma vez que a Internet é apenas um dos vários canais de interação com o cliente, não o único. 

Assim, a transformação digital de uma empresa incorpora o marketing digital como um 

componente essencial, composto por estratégias modernas que se alinham com o estado atual 

do mercado e se baseiam em tecnologias de informação e comunicação. O marketing digital 

permite que as empresas alcancem níveis mais elevados de satisfação do cliente e utilizem 

ferramentas mais eficazes para gerir as suas relações com os clientes. A interatividade e a 

mobilidade dessas ferramentas, aliadas à familiaridade das pessoas com elas, possibilitam 

atender às necessidades de procura e compreensão de informações. Portanto, são os 

profissionais com abordagens tradicionais de marketing que buscam aumentar receitas e lucros 
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nas vendas, ao mesmo tempo em que elevam a satisfação dos clientes (Sawicki, 2016; Veleva 

& Tsvetanova, 2020; Nalbant & Aydin, 2023). 

A implementação do marketing digital compreende várias vertentes, incluindo a elaboração 

de planos para campanhas nos meios digitais, a comunicação de marketing através desses canais 

digitais, e a avaliação e aprimoramento do desempenho desses canais. Num estudo realizado 

por Kaur (2017) sobre a relevância do marketing digital na indústria do turismo, o autor 

concluiu que o marketing digital se tornou numa componente essencial para todas as empresas, 

independentemente do seu tamanho ou tipo. Assim, o marketing digital desempenha atualmente 

um papel crucial no sucesso de todas as empresas no setor do turismo. Desta forma, para que 

qualquer empresa alcance o sucesso digital na indústria do turismo existem fatores a ter em 

conta e que desempenham um papel crucial para o sucesso. Para isso, é necessário possuir um 

website de qualidade e utilizar as técnicas referentes ao Search Engine Optimization1, manter 

uma presença significativa nas redes sociais e disponibilizar variados conteúdos compatíveis 

com os dispositivos móveis (Kaur, 2017; Hartanto et al., 2022; Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2022). 

Neste sentido, uma das vantagens ao usar as ferramentas de marketing digital no setor do 

turismo é a capacidade dos utilizadores influenciarem-se uns aos outros. Conforme indicado 

por Yilmaz (2021), os comentários e as opiniões dos clientes que partilham as suas experiências 

têm um impacto significativo nas decisões de compra de potenciais clientes. Além disso, a troca 

dinâmica e bidirecional de informações em plataformas digitais traz diversos benefícios, como 

a construção de confiança, a consciencialização das empresas e uma melhor perceção da marca 

por parte dos consumidores. Desta forma, os turistas consultam e procuram informações 

utilizando diferentes fontes de informação digital na Internet e nas redes sociais antes de efetuar 

uma viagem (Almeida-Santana & Moreno-Gil, 2017; Velentza & Metaxas, 2023). 

Atualmente, o sucesso de um negócio no setor turístico está intrinsecamente ligado à 

compreensão do marketing digital, à exploração da influência dos meios digitais e das 

tecnologias móveis, à capacidade de se adaptar à tecnologia digital e à aplicação eficaz de 

estratégias de marketing. Portanto, torna-se essencial compreender as necessidades e desejos 

dos consumidores ao utilizarem as ferramentas do marketing digital. Deste modo, as 

tecnologias digitais transformaram os caminhos do marketing e a forma como os destinos 

turísticos interagem nas plataformas online (Jiménez-Barreto et al., 2020; Magano & Cunha, 

 

1 Search Engine Optimization (SEO): Refere-se a um conjunto de técnicas e estratégias que têm como objetivo melhorar a visibilidade a 

relevância de um website nos resultados dos variados motores de busca (Alfiana et al., 2023). 
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2020; Deb et al., 2022). Os responsáveis pelas empresas estão a procurar adquirir cada vez mais 

competências ligadas ao marketing digital, com o intuito de cumprir de maneira mais eficaz os 

objetivos das empresas. Assim sendo, é essencial realizar uma análise criteriosa das ferramentas 

de marketing digital, visando aprimorar as estratégias de marketing e diminuir os custos 

associados a esta área para as empresas. Desta forma, a crescente popularidade dos serviços 

digitais é evidente diariamente, e os especialistas em marketing no setor do turismo acreditam 

que essas ferramentas são eficazes para impulsionar a rentabilidade. Assim, a Internet assume 

atualmente o papel intermédio que as empresas turísticas e as agências de viagens 

desempenham, ao facilitar a aquisição, por parte dos viajantes, de uma diversidade de produtos 

e serviços turísticos a partir do seu próprio país (Angeloni & Rossi, 2021; Tavoletti et al., 2021; 

Deb et al., 2022). 

No que diz respeito aos eventos, os seus organizadores devem manter-se constantemente 

atualizados nas suas estratégias para alcançar os seus consumidores no âmbito digital através 

de mais do que um canal. Assim, é crucial que os profissionais de marketing e os responsáveis 

pelos eventos compreendam e utilizem ferramentas facilmente acessíveis em seu favor 

publicitário, podendo seguir passos simples para criar uma campanha ou um anúncio online 

com apenas um clique. Neste sentido, as redes sociais têm um valor inestimável para os 

profissionais de marketing, uma vez que representam uma ferramenta de publicidade e 

promoção gratuita. Logo, várias empresas de eventos adotaram as redes sociais devido ao seu 

enorme potencial de interação e colaboração com os consumidores. Assim sendo, importa 

também salientar que existem inúmeros meios online gratuitos no âmbito do marketing digital, 

cada um com uma função distinta na divulgação de informação. Contudo, nota-se que os 

eventos obtêm maior êxito quando contam com algum tipo de patrocínio e branding2. O 

branding revela-se essencial para motivar tanto os turistas como os residentes locais a 

participarem em diversos eventos, permitindo que os visitantes se identifiquem e sintam 

familiaridade com a marca. Por outro prisma, os apoios financeiros provenientes de patrocínios 

representam uma fonte significativa de receita que contribui para a redução dos custos 

associados aos eventos. Desta forma, as táticas de marketing, os blogs online e a construção de 

imagem revelam-se como elementos-chave para o sucesso de um evento (Hudson & Hudson, 

2012; Rowley & Williams, 2008; Quinnan, 2013). 

 

 

 

2 Branding: Gestão das estratégias da marca com o objetivo de fixar uma imagem positiva na mente dos consumidores (Aryaseta et al., 

2023). 
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Articulando a literatura relativa ao marketing de eventos e ao marketing digital com as 

práticas realizadas pela APM, é possível verificar uma relação significativa. Tal como 

Masterman e Wood (2008) e Oliver-González (2022) mencionam, o marketing de eventos apoia 

na realização dos objetivos da empresa através da comunicação relacionada com eventos e 

experiências cada vez mais personalizadas. Neste sentido, é importante destacar que a APM 

considera os seus eventos como elementos cruciais para o sucesso da organização, trazendo 

sempre inovação para qualquer evento realizado. Além disso, os eventos organizados são 

sempre estrategicamente atualizados com o objetivo de alcançar o maior número de 

consumidores em diversos canais. Adicionalmente, é também necessário salientar o papel do 

marketing digital e o uso das suas ferramentas na APM. Kaur (2017) indica que o marketing 

digital tornou-se uma componente essencial para todas as empresas no setor do turismo, 

representando um papel crucial para o sucesso das mesmas. Deste modo, a APM utiliza variadas 

ferramentas do marketing digital para melhorar todos os aspetos da empresa, avaliando 

constantemente a sua presença nas redes sociais, atualizando e inovando o seu website, e 

procurando sempre estar a par das novidades online. 

 

Capítulo 3 – A Promoção de Destinos Turísticos 

 

A promoção turística é uma fonte essencial de informação para os turistas, envolvendo 

diretamente as pessoas na tomada de decisão acerca dos destinos das suas viagens. Neste 

sentido, a linguagem utilizada na promoção turística tem a função de apresentar detalhadamente 

as características de um possível destino turístico, sendo que o objetivo é convencer, atrair, e 

seduzir potenciais turistas, incentivando-os a se tornarem visitantes efetivos. Desta forma, o 

turismo transforma-se num tema de discurso, e a promoção turística é elaborada de maneira 

persuasiva, com a intenção de atrair um número cada vez maior de visitantes. A interação entre 

a persuasão e a atratividade na promoção turística manifesta-se através de diversos canais de 

comunicação, nos quais a linguagem é aplicada para fortalecer os elementos persuasivos e 

atrativos (Salim et al., 2012). 

Atualmente, cada vez mais estão presentes os meios digitais, e tem sido dada maior atenção 

ao desenvolvimento do turismo através dos mesmos, pois estes métodos têm sido utilizados 

pela maioria dos países despoletando o desenvolvimento do setor do turismo. Deste modo, 

sendo que o turismo envolve a deslocação de pessoas e é uma das maiores atividades 

económicas do mundo, a sua investigação no mundo académico tem experienciado um aumento 
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significativo e os investigadores e académicos descrevem o turismo como uma perspetiva 

esclarecedora que permite compreender a modernidade e a pós-modernidade. Nos tempos que 

correm, o discurso sobre o turismo sugere que os turistas procuram, predominantemente, a 

autenticidade, o exotismo e as experiências em cada destino, através de uma perspetiva que 

muitas vezes não se envolve com a realidade. Assim sendo, o desenvolvimento futuro do 

turismo deve considerar cuidadosamente a relação entre o turismo e as mudanças ambientais, 

económicas, sociais, culturais e tecnológicas, tendo sempre em conta a questão da 

modernização (Salim et al., 2012). 

A promoção da imagem do destino turístico é construída a partir da formação de ideias 

fundamentadas em algumas impressões específicas derivadas de diversas fontes de informação. 

No contexto da reputação de um destino, essa fonte de informação abrange uma variedade de 

origens, incluindo ações promocionais (publicidade e brochuras), opiniões de terceiros (família, 

amigos, agentes de viagens), meios de comunicação (jornais, revistas, noticiários televisivos e 

documentários) e influências da cultura popular (filmes, literatura). Adicionalmente, ao 

efetivamente visitar o destino, a imagem será influenciada e ajustada com base em informações 

e vivências pessoais (Reynolds, 1965; Echtner & Ritchie, 2003; Govers et al., 2007). 

No que respeita aos produtos de experiência, como as viagens e o turismo, os consumidores 

estão envolvidos numa procura contínua de informação. Ao reunir todas essas informações, os 

consumidores constroem uma representação mental da sua experiência de viagem, e uma vez 

que os serviços turísticos são intangíveis, as imagens tornam-se mais importantes do que a 

própria realidade. Desta forma, as imagens do destino turístico que são divulgadas no espaço 

de informações exercem uma influência significativa nas perceções que os consumidores têm 

do destino, sendo que essas perceções são normalmente baseadas em atributos, consequências 

práticas e características psicológicas associadas a um destino específico. Neste sentido, as 

imagens divulgadas desempenham um papel crucial na definição da posição do destino no 

mercado e causam impacto no comportamento de compra dos turistas (Tapachai & Waryszak, 

2000; Gallarza et al., 2002; Echtner & Ritchie, 2003; Padgett & Allen, 1997; Govers et al., 

2007). 

Os locais turísticos utilizam estratégias de promoção e de marketing para influenciar a 

perceção do destino. Deste modo, isso envolve o uso de narrativas e recursos visuais para 

atribuir significado no mercado, aproveitando os meios de comunicação e as tecnologias de 

informação. A formação da imagem do destino pode ocorrer de forma indireta, através de 

interações secundárias com os consumidores, em que essas experiências são facilitadas por 
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intermediários e manifestadas pela imaginação, presentes em meios como as redes sociais, a 

literatura, as artes e a cultura popular, como os filmes, os programas de televisão e a música. A 

imagem do destino também estabelece critérios para avaliações negativas, mesmo que as 

estratégias de promoção muitas vezes destaquem apenas experiências positivas. Quando os 

visitantes se deparam com ambientes ou vivências que diferem significativamente das suas 

expectativas, as avaliações podem ser fortemente negativas (Beerli & Martín 2004; Kim & 

Richardson, 2003; Cohen-Hattab & Kerber, 2004; Fairweather & Swaffield, 2002; Govers et 

al., 2007). 

A realidade do turismo parece ser menos importante do que as representações expressivas 

associadas ao mesmo, porque aquilo que é retratado ou deixado de fora na publicidade da 

imagem de um destino, e com que autoridade essas escolhas são feitas, levanta uma questão 

mais complexa sobre a compreensão do destino e quem tem o poder de definir a sua identidade. 

A promoção turística, enquanto parte do processo de construção da imagem, não parece ser 

autónoma, mas sim interdependente de várias outras fontes de informação disponíveis, 

frequentemente consideradas como tendenciosas, e que exercem influência tanto na tomada de 

decisões relacionadas às imagens projetadas quanto nas imagens percebidas (Fesenmaier & 

MacKay, 1996; Govers et al., 2007). 

Refletindo sobre o que foi anteriormente constatado, e fazendo uma ligação da parte teórica 

com a prática, é possível averiguar que a promoção de destinos turísticos refere-se 

simplesmente à atividade desempenhada pela APM, sendo a Madeira o destino turístico em 

destaque. Salim et al. (2012) defendem que a promoção turística é uma fonte crucial de 

informação para os viajantes, pois é através dela que as pessoas decidem o destino a visitar. 

Assim, a promoção turística para a APM, e especificamente para o destino Madeira, é de 

extrema importância, uma vez que o turismo é a atividade mais lucrativa da economia 

madeirense. De facto, a linguagem empregue pela APM tem a função de destacar as 

características da região, com o objetivo de atrair novos turistas e encorajar outros a regressar. 

Por conseguinte, a APM tem dado uma maior ênfase aos meios digitais para divulgar o seu 

destino, visto que é através destes métodos que o setor do turismo tem crescido globalmente. 

 

3.1. Marketing Turístico 

 

As viagens e o turismo tornaram-se uma indústria global e são amplamente considerados um 

dos setores de crescimento mais rápido, se não mesmo o setor de crescimento mais rápido do 
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mundo. Neste sentido, é a maior indústria do mundo em termos de emprego e está entre os dois 

ou três principais setores em quase todos os países, em quase todos os parâmetros. Assim, o 

setor das viagens e do turismo contribuiu de forma significativa para o produto nacional bruto 

de muitos países, com o marketing dos destinos turísticos e dos seus produtos tornando-se uma 

prática amplamente reconhecida, tanto para as organizações do setor público como para as do 

setor privado (Mowlana & Smith, 1993; Riege & Perry, 2000). O estudo do comportamento 

dos consumidores no contexto do marketing turístico é um domínio extremamente relevante 

para análise, no entanto, está em constante transformação e apresenta uma grande diversidade. 

Desta forma, o aumento do consumo global de turismo implica a influência de vários elementos 

do ambiente nas escolhas das pessoas, sendo que as tendências de consumo estão a mudar a 

nível mundial, especialmente à medida que mais pessoas, categorizadas como classe média em 

países em desenvolvimento, têm mais tempo e recursos disponíveis para viajar. Neste 

seguimento, o acesso a hotéis está a tornar-se mais generalizado em todo o mundo, mas a origem 

geográfica dos consumidores está a sofrer alterações. Portanto, a natureza mutável da indústria 

hoteleira global destaca a necessidade de uma investigação mais aprofundada sobre como os 

processos de decisão de marketing dos consumidores estão a progredir (Tsiotsou & Ratten, 

2010; Mattila, 2004; Louviers et al., 2003). 

Compreender as diferenças entre o marketing em viagens e turismo e outras abordagens de 

marketing de consumo é uma tarefa desafiante. Geralmente, considera-se que os princípios do 

conhecimento em marketing, juntamente com os seus elementos teóricos fundamentais, são 

aplicáveis a todos os tipos de produtos. Os diretores de marketing com níveis elevados de 

responsabilidade podem, com frequência, transitar entre setores com relativa facilidade, graças 

à aplicabilidade dos princípios fundamentais do marketing em diferentes áreas. No setor de 

viagens e turismo, muitos gestores de marketing são recrutados de indústrias transformadoras 

e de outros setores de serviços para aplicarem os seus conhecimentos especializados, uma vez 

que as empresas expandem a um ritmo mais rápido do que o nível de especialização disponível 

no seu próprio setor (Middleton et al., 2009). 

Apesar disso, a experiência leva muitos a acreditar que as características singulares dos 

serviços de viagens e turismo têm implicações tão distintas que os princípios fundamentais do 

marketing necessitam de adaptações significativas para garantir o sucesso numa perspetiva 

operacional. Portanto, esta consideração é fundamental e assenta na ideia de que o marketing 

em viagens e turismo abrange cinco aspetos da oferta e da procura no setor: as organizações de 

viagens, as organizações dos destinos, a procura no mercado, a oferta de produtos, e as 
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infraestruturas de transporte e o acesso físico aos destinos. Estes elementos, tanto de forma 

isolada como em conjunto, proporcionam ao marketing uma abordagem e estilo únicos, 

evidenciando as ligações essenciais entre a oferta e a procura no setor das viagens e do turismo, 

que são cruciais para compreender o papel do marketing. Assim sendo, o marketing em viagens 

e turismo é moldado e determinado pela natureza da procura turística e pelas características 

operacionais das indústrias fornecedoras. As estratégias de promoção e distribuição utilizadas 

para os produtos de viagens e turismo possuem características particulares que as distinguem 

da sua aplicação em outros setores, constituindo essa distinção a base comum sobre a qual 

assenta o marketing de viagens e turismo (Middleton et al., 2009). 

 

3.1.1. O Comportamento do Consumidor Turístico 

 

 

O comportamento do consumidor é fundamental para explicar e compreender todas as 

atividades de marketing aplicadas para desenvolver, promover e vender ideias, produtos ou 

serviços turísticos. Deste modo, é de realçar que o envolvimento e as emoções são conceitos 

cruciais da investigação sobre o comportamento do consumidor. Neste sentido, o marketing de 

nicho e o turismo estão cada vez mais a ganhar reconhecimento e destaque na literatura, bem 

como importância na sua aplicabilidade por parte dos indivíduos que tomam as decisões. 

Portanto, no mercado turístico, observa-se uma diversidade de comportamentos, motivações e 

experiências, o que leva os destinos turísticos a sentirem uma constante necessidade de 

compreender melhor o comportamento e o perfil dos seus consumidores turísticos (Santos et 

al., 2017; Chemli et al., 2020; Ahmad et al., 2020; Santos et al., 2022). 

Da mesma forma, a atitude dos turistas em relação à procura de serviços turísticos tem sido 

objeto de estudo por diversos investigadores nas áreas do marketing e do turismo. Efetivamente, 

enfrentamos uma fase em que a concorrência é cada vez mais intensa, e destacar-se dos 

concorrentes torna-se crucial. O mercado exige competição constante, não apenas entre os 

destinos turísticos, mas também dentro deles. Na prática, o marketing está diretamente ligado 

à satisfação das necessidades dos consumidores, um aspeto intrinsecamente relacionado com a 

compreensão do comportamento na procura turística. Assim sendo, esta preocupação ganha 

ainda mais relevância quando consideramos que comportamentos satisfatórios tendem a 

promover uma maior fidelização ao destino turístico por parte dos consumidores, seja a curto, 

médio ou longo prazo. Para além disso, as emoções e o envolvimento no turismo são temas 

cruciais para experiências turísticas completas, pois esse conhecimento é especialmente valioso 
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para entender melhor o comportamento dos consumidores no setor turístico. Por isso, 

compreender como os turistas se envolvem no destino turístico pode oferecer uma compreensão 

mais aprofundada da dinâmica do comportamento do consumidor turístico, bem como da 

natureza e do papel do turismo na sociedade (Sousa & Simões, 2018; Io & Wan, 2018; Santos 

et al., 2022). 

As experiências dos turistas e a escolha do destino por parte dos mesmos tornaram-se temas 

significativos na indústria do turismo. Desta forma, os turistas são influenciados por valores, e 

a própria escolha do destino é um fator valorizado por eles, assim como a natureza e a variedade 

de experiências turísticas oferecidas pelo lugar. A perceção de valor é uma ferramenta 

estratégica crucial para manter a vantagem competitiva das organizações responsáveis pela 

gestão de destinos, sendo crucial compreender as origens e as consequências dessa perceção de 

valor. Efetivamente, oferecer produtos ou serviços turísticos de alta qualidade não garante 

necessariamente uma experiência extraordinária, uma vez que a experiência vai além da simples 

multiplicidade de características oferecidas. Portanto, o objetivo primordial do turista é buscar 

a experiência máxima, tornando-se essencial satisfazer a necessidade interna de experiência dos 

turistas (Han & Hwang, 2013; Prebensen et al., 2012; Lin & Kuo, 2016; Meyer & Schwager, 

2007). 

Neste sentido, os gestores na indústria do turismo avaliam as suas estratégias de gestão com 

base nos comentários positivos e na experiência dos turistas acerca do seu produto. Deste modo, 

a intenção comportamental do turista pode ser frequentemente afetada por uma série de 

variáveis, que vão desde a perceção da atratividade do destino, até aos atributos do mesmo. 

Assim, a imagem do destino, a qualidade percebida, a motivação e a satisfação do visitante são 

possíveis preditores do comportamento futuro do turista. Além disso, a lealdade do cliente é um 

fator essencial em qualquer negócio, e pode ser refletida na repetição de compra dos 

consumidores, assim como nas recomendações positivas por parte dos mesmos. Posto isto, a 

lealdade dos clientes é um dos indicadores mais importantes do sucesso das estratégias de 

marketing, tal como assumem a maioria dos profissionais de marketing e teóricos que trabalham 

com produtos turísticos (Ngoc & Trinh, 2015; Som et al., 2012; Lee, 2009; Bayih & Singh, 

2020; Marujo, 2008). 

No entanto, os visitantes são cada vez mais exigentes e a internet tornou-se um meio de 

comunicação fundamental, bem como uma oportunidade para as empresas criarem laços entre 

a sua marca e os clientes. Durante algum tempo, o turista confiou na informação limitada 

oferecida pelos meios de comunicação tradicionais, mas com os meios digitais utilizados 
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atualmente, o consumidor turístico dispõe de um melhor acesso à informação, o que aumenta a 

sua capacidade de comparação. Deste modo, o cliente detém o controlo da informação, uma 

vez que escolhe o que quer saber, quando quer saber e a quantidade de informação que quer ter 

ao seu dispor (Ngoc & Trinh, 2015; Som et al., 2012; Lee, 2009; Bayih & Singh, 2020; Marujo, 

2008). 

As ideias dos autores referidos anteriormente vieram comprovar as práticas desenvolvidas 

na APM, uma vez que a indústria das viagens e do turismo é das que mais cresce a nível 

mundial. Por isso, é essencial destacar que o estudo do comportamento dos consumidores no 

contexto do marketing turístico é extremamente relevante, uma vez que é um campo em 

constante evolução. Relacionando este tópico com a atividade da APM, é importante notar que 

a organização reconhece que o comportamento dos clientes é crucial para o sucesso do seu 

trabalho enquanto promotora do destino Madeira. Assim, nas perspetivas de Middleton et al. 

(2009), as estratégias de promoção utilizadas na indústria do turismo têm características 

específicas que as diferenciam da sua aplicação em outros setores. Consequentemente, a APM 

considera o entendimento do comportamento dos consumidores como fundamental para 

explicar e compreender todas as atividades de marketing aplicadas no desenvolvimento da sua 

missão enquanto organização. Além disso, os turistas tornaram-se cada vez mais exigentes com 

o desenvolvimento da internet, devido à vasta quantidade de informação e às inúmeras 

possibilidades de comunicação à sua disposição. Neste sentido, a APM trabalha ativamente 

para que a sua presença nos meios digitais e a sua imagem online sejam marcadas pelo sucesso. 

 

3.2. A Região Autónoma da Madeira como Destino Turístico 

 

Encarar o turismo atualmente, em que o mundo está cada vez mais globalizado é, acima de 

tudo, um enorme desafio. Deste modo, existe uma procura altamente complexa que é 

simultaneamente uma oportunidade, quer para quem gere um destino, quer para quem assegura 

a sua oferta. Neste sentido e com a globalização, as ligações tornaram-se quase ilimitadas, a 

curiosidade e o interesse em conhecer e experienciar outros locais foi reforçada e tudo é relatado 

e explorado num mundo virtual onde a informação se multiplica. Assim, a implicação é que os 

destinos têm de corresponder às expetativas acrescidas, especialmente se o seu objetivo for 

assegurar a atenção permanente dos viajantes. Por isso, é neste equilíbrio de forças que reside 

o sucesso de um destino, e a RAM tem tentado cumprir este equilíbrio ao longo de mais de 

duzentos anos de história, tendo como desafio permanente a capacidade de competir com 
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destinos cada vez mais competitivos quer ao nível da sua oferta, quer ao nível de outros fatores 

que influenciam a decisão da escolha, como é o caso do seu posicionamento geográfico, 

acessibilidade e preço. A RAM tem um produto que é valorizado e destacado pela presença 

humana, sendo a capacidade de receber bem os visitantes o que demonstra a identidade e o 

reconhecimento internacional deste destino. Na Madeira, é importante salientar que uma 

experiência positiva está ligada a uma variedade e diversidade de ofertas que correspondem aos 

gostos e expectativas que os visitantes têm para si próprios. Por isso, é crucial que cada destino 

saiba realçar as suas características específicas, localmente, com estratégia, inovação e 

criatividade, sem nunca perder a sua história, a sua essência e as raízes da sua identidade (Jesus, 

2017). 

A RAM é composta pela ilha da Madeira, pela ilha do Porto Santo, pelas ilhas Desertas e 

pelas ilhas Selvagens, sendo que estas últimas duas estão desabitadas e são atualmente áreas 

protegidas. A ilha da Madeira é a maior e a mais importante das quatro ilhas que formam o 

arquipélago, tendo uma área aproximada de 758 km2 e atingindo uma altitude de 1862 m. Desta 

forma, está situada no oceano Atlântico, a cerca de 1000 km da costa portuguesa e a 500 km da 

costa africana, com um clima ameno e uma temperatura média entre os 13,4ºC e os 20,9ºC. A 

temperatura da água do mar também é moderada devido à influência da corrente quente do 

golfo, com uma média de 20,8ºC. Neste sentido, as ilhas que compõem o arquipélago 

apresentam contrastes marcantes na sua paisagem, em que a exuberante e densa vegetação 

domina a ilha da Madeira, e a paisagem árida o Porto Santo. Desde 1976, o arquipélago constitui 

a RAM, detendo poder político e administrativo próprio. Deste modo, é considerado um dos 

maiores arquipélagos da Macaronésia, destacando-se pela sua vasta diversidade de flora e fauna 

exóticas, em que este aspeto tem sido historicamente atrativo e ainda hoje é um elemento 

distintivo e de grande importância para o turismo na região (Perdigão, 2017; Direção Regional 

de Estatística da Madeira [DREM], 2023). 

A presença constante de estrangeiros na Madeira foi crucial para o crescimento local, 

especialmente através do comércio marítimo despoletado pela exportação de vinho, 

impulsionando fortemente a economia local e, consequentemente, estimulando o 

desenvolvimento do turismo a partir do século XIX. Assim, o Funchal, a principal cidade da 

ilha, conseguiu estabelecer uma comunidade significativa de estrangeiros que iniciaram o 

processo de transformação do território em destino turístico. A localização geográfica, o clima 

agradável e as infraestruturas modernas que foram sendo desenvolvidas na cidade contribuíram 

para a evolução do ambiente urbano. Ainda assim, a relevância do mar para a ilha tornou-se 
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evidente desde os primeiros tempos como um impulsionador do desenvolvimento económico, 

com o porto do Funchal a desempenhar um papel crucial nas rotas comerciais internacionais, 

resultando em fluxos económicos vantajosos para a ilha, que atualmente representam cerca de 

25% do Produto Interno Bruto (PIB). Efetivamente, a ilha emergiu como um dos principais 

destinos turísticos europeus do século XX e ainda hoje é reconhecida como um destino de 

qualidade excecional, caracterizado pela sua atratividade natural única (Perdigão, 2017; 

DREM, 2023). 

O turismo tem um papel fundamental na economia da Madeira, sendo responsável pela 

criação significativa de riqueza e emprego. Neste sentido, a ilha possui vantagens competitivas 

únicas em comparação com outras regiões, devido à sua popularidade como destino turístico 

internacional. Na RAM, o turismo não apenas impulsiona o desenvolvimento local, mas 

também é a principal atividade económica, com reconhecimento internacional como um dos 

melhores destinos insulares da Europa, ganhando prémios consecutivos ao longo dos anos. 

Efetivamente, podemos notar que ano após ano, a Madeira está continuamente a crescer no 

setor do turismo. Em 2023, os ganhos totais provenientes do turismo atingiram cerca de 653 

milhões de euros, um aumento de 23% em relação a 2022. Deste modo, é importante salientar 

também um aumento de 17% no número de hóspedes na RAM em 2023, comparado com 2022, 

alcançando um número significativo de 2.342.167 hóspedes. Os visitantes são principalmente 

estrangeiros, embora o número de hóspedes residentes em Portugal esteja gradualmente a 

aumentar. Quanto às nacionalidades dos visitantes, estas são diversas, mas o turismo alemão e 

inglês lideram com 381.731 e 367.004 visitantes em 2023, respetivamente. Em seguida, 

encontram-se a França, a Polónia e os Países Baixos como os países que mais visitaram a RAM 

em 2023 (Neves, 2011; Alves, 2021; DREM, 2024). 

De acordo com o Decreto Legislativo Regional n.º 15/2017/M, de 6 de junho, que aprova 

o Programa de Ordenamento Turístico (POT), é possível verificar quais os planos que 

favorecem o crescimento do turismo na RAM, consoante os objetivos e a estratégia definidos 

para o período de 2017-2027. Neste sentido, o POT determina para o destino Madeira a seguinte 

conceção: “um destino para todo o ano, de beleza natural ímpar, seguro, de fácil acesso, 

cosmopolita, reconhecido como um must visit da Europa, com sol e clima ameno, forte tradição 

de bem receber e vasta oferta de experiências, capaz de superar as expetativas mais exigentes” 

(p. 2795). Desta forma, considerando a perspetiva mencionada anteriormente, o POT também 

estabelece como missão para o destino a consolidação da região como um destino turístico 
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único, caracterizado pela autenticidade da oferta e pela qualidade do serviço, sem negligenciar 

a sustentabilidade em todos os níveis. 

Os principais objetivos, com base na análise de diagnóstico realizada, bem como na visão 

e missão estabelecidas anteriormente, incluem: melhorar a qualidade do produto turístico 

predominante, tanto em termos de alojamento na cidade do Funchal como em experiências 

relacionadas com a natureza e a paisagem; fortalecer a importância dos principais eventos 

tradicionais, expandindo a sua duração e diversificando as atividades associadas; aprimorar a 

apresentação dos produtos de nicho para atrair mais turistas cuja principal motivação seja este 

tipo de atividades; desenvolver e consolidar os produtos turísticos emergentes devido ao 

contexto social e territorial atual, promovendo a criação e o crescimento de novos produtos que 

ampliem os motivos de atração específicos para a região; otimizar a oferta complementar 

através de uma melhor integração em rede, aproveitando a diversidade e a riqueza da oferta 

complementar existente na Madeira; e aumentar a importância da cultura na estratégia turística, 

dado que a oferta cultural da RAM é ampla e diversificada. Além disso, o POT sugere várias 

ações para integrar num plano de marketing para a RAM. Com efeito, é crucial estabelecer uma 

política turística abrangente que englobe diferentes áreas geográficas e promova a cooperação 

entre iniciativas públicas e privadas, além de segmentar o mercado e dar prioridade aos 

públicos-alvo. Não obstante, é fundamental posicionar a RAM como um destino perante os 

potenciais clientes, ou seja, determinar a imagem e os conteúdos que devem ser comunicados 

(Decreto Legislativo Regional n.º 15/2017/M, de 6 de junho). 

Por último, um elemento essencial para assegurar o sucesso da estratégia de 

desenvolvimento turístico da RAM é o alto nível de excelência no serviço prestado aos 

visitantes. Para garantir que os turistas sejam positivamente surpreendidos, é crucial colaborar 

de perto com todos os intervenientes na Madeira, a fim de manter e reforçar todas as práticas 

de serviço. Desta maneira, o padrão de serviço na RAM se tornará o elemento distintivo central 

do destino (Jesus, 2016). 

Tendo em conta as visões destes autores, pode-se verificar que existe uma relação entre a 

investigação e as atividades desenvolvidas na APM, pois o destino Madeira oferece um produto 

valorizado pela hospitalidade da sua população, tendo a capacidade de receber bem os seus 

visitantes como uma característica distintiva. Neste sentido, o turismo na região desempenha 

um papel crucial, sendo responsável pela significativa criação de riqueza e emprego, e 

representando a sua principal atividade económica. Assim, a Madeira dispõe do 

reconhecimento internacional como um dos melhores destinos insulares do mundo, em grande 
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parte devido ao esforço contínuo da APM. A organização trabalha incansavelmente para 

posicionar a Madeira como um destino turístico de prestígio, e todas as suas ações e atividades 

são orientadas para esse objetivo. Além disso, e como já mencionado, o POT estabelece as 

diretrizes que favorecem o crescimento do turismo na RAM, servindo de base para a APM 

alcançar os seus objetivos e promover o destino Madeira da melhor forma possível. 

 

Capítulo 4 – Conclusão da Revisão da Literatura 

 

O propósito da revisão de literatura deste relatório foi destacar os pontos mais relevantes e 

pertinentes relacionados ao tópico em estudo, com especial ênfase na gestão e no marketing de 

eventos, fornecendo algumas bases sobre a RAM como destino turístico. Neste contexto, 

Caetano et al. (2018) e Pedro et al. (2018) destacam que os profissionais de marketing e as 

empresas têm reconhecido o avanço dos meios de comunicação e compreendido como os 

eventos podem ser considerados elementos eficazes de comunicação na atualidade. Desta 

forma, Bodwin et al. (2012) referiram os eventos como sendo “…um importante elemento do 

marketing mix corporativo” (p. 16), sugerindo que ao longo do tempo, têm ganho uma 

importância crescente na construção da imagem corporativa, enquanto recebem uma atenção 

especial em termos estratégicos. Assim, constatou-se também que a criatividade desempenha 

um papel crucial no êxito dos eventos. Um evento que não introduz elementos inovadores 

dentro do seu contexto provavelmente não atingirá os objetivos desejados, devido à forma como 

o público percebe o evento e às emoções associadas ao mesmo (Madeira, 2007). 

Na literatura, é clara a complexidade na definição de uma tipologia para eventos, dada a 

grande variabilidade e complexidade da indústria. No entanto, Bodwin et al. (2012) propuseram 

uma abordagem para categorizar os eventos de acordo com a sua dimensão, destacando quatro 

tipos principais: Mega Eventos, Grandes Eventos, Hallmark Events e Eventos Locais. Esta 

proposta foi apresentada de forma apropriada e bem organizada, caracterizando cada tipo de 

evento e os benefícios que cada um pode proporcionar à comunidade ou ao público. Quanto à 

categorização do propósito dos eventos, a matriz elaborada por Getz e Page (2016), 

representada no Anexo A, fornece as principais categorias de eventos planeados com base no 

seu conteúdo, indicando as diferenças nos seus objetivos. Assim, observou-se que cada evento 

tem o seu propósito específico, público-alvo, requisitos de infraestrutura, colaborações 

necessárias e resultados esperados. 
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O planeamento é considerado na literatura como uma das etapas mais importantes na 

realização de um evento. A sua organização é um processo complexo e criativo, e para garantir 

o sucesso do evento, Caetano et al. (2018) e Wolf et al. (2005) determinaram sete questões 

fundamentais que servem de base para um planeamento eficaz. Deste modo, e de acordo com 

estes autores, estas questões estão associadas ao processo de planeamento de um evento, 

fornecendo orientação para as fases pré-evento, durante o evento e pós-evento. Portanto, estas 

perguntas são de extrema importância para o organizador do evento, pois representam um ponto 

de partida que proporciona uma base sólida para o planeamento, trazendo uma sensação de 

segurança ao evento. Além disso, ajudam o organizador a estar ciente de todos os aspetos que 

precisam ser considerados e realizados para alcançar um evento bem-sucedido. 

De acordo com Masterman e Wood (2008) e Oliver-González (2022), no âmbito do 

marketing de eventos, é importante salientar que este é uma das formas de comunicação que 

mais rapidamente tem crescido, auxiliando na consecução dos objetivos das empresas por meio 

de eventos relacionados e experiências personalizadas. Alguns executivos de grandes empresas 

afirmam que este tipo de marketing oferece um retorno de investimento superior, permitindo 

que os clientes interajam diretamente com a marca. Não obstante, a compreensão do marketing 

digital é crucial para o sucesso no setor do turismo, uma vez que transforma a maneira como os 

destinos turísticos se envolvem nas plataformas online. Neste sentido, a gestão de eventos está 

diretamente ligada à forma como a organização utiliza as estratégias digitais para alcançar os 

seus consumidores. 

No que diz respeito à promoção de destinos turísticos, conforme salientado por Salim et al. 

(2012), é crucial destacar que a promoção turística desempenha um papel imprescindível como 

fonte de informação para os turistas. Assim, o objetivo é persuadir e atrair o maior número 

possível de visitantes, utilizando uma linguagem clara, detalhada e que realce os pontos 

positivos do destino. Efetivamente, Reynolds (1995), Echtner e Richie (2003) e Govers et al. 

(2007) sustentam que a imagem do destino é moldada por diversas fontes de informação, 

incluindo ações promocionais, opiniões de terceiros, meios de comunicação e influências da 

cultura popular. No entanto, essa imagem também pode ser influenciada e ajustada com base 

nas experiências pessoais dos visitantes. 

No mercado turístico há uma crescente diversidade de comportamentos e experiências, o 

que leva os destinos turísticos a reconhecerem a importância de compreender melhor o 

comportamento e o perfil dos seus visitantes. Assim, o marketing turístico assume um papel 

crucial nesse entendimento, uma vez que promover e dar a conhecer um destino requer uma 
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compreensão profunda da mente do consumidor. O marketing está intrinsecamente ligado à 

satisfação das necessidades, e nesse sentido, podemos entender que o marketing turístico está 

diretamente relacionado com a compreensão do comportamento na procura turística. 

Por outro lado, no que diz respeito à RAM como destino turístico, é importante salientar 

que existe uma quantidade limitada de literatura sobre este assunto. Porém, tem-se observado 

um interesse crescente em abordar esta temática nos anos mais recentes. Assim, é crucial 

destacar que a Madeira como destino turístico representa um produto valorizado devido à sua 

beleza natural e à presença humana, e que nos últimos tempos, tem enfrentado uma competição 

cada vez maior com destinos geograficamente próximos, oferecendo acessibilidade e preços 

mais competitivos. Desta forma, é igualmente importante destacar que o turismo desempenha 

um papel fundamental na economia da ilha, sendo essencial para o seu sucesso, tanto como 

destino turístico quanto como região em geral (Jesus, 2017). 

Através da revisão de literatura, foi possível constatar a relevância dos eventos nos dias de 

hoje, especialmente no contexto dos destinos turísticos. Neste sentido, os eventos são temáticas 

bastante complexas que requerem um extenso planeamento e promoção, sendo o marketing 

fundamental para tal. Contudo, o turista moderno está cada vez mais exigente, tornando 

essencial a utilização de todos os recursos disponíveis para compreender o seu pensamento. Os 

destinos turísticos enfrentam diversos desafios, mas a RAM está no caminho certo, sendo 

reconhecida internacionalmente como um destino turístico atrativo. Assim sendo, é 

fundamental que continue a seguir em frente com os esforços já empreendidos nesta área. 

Relativamente às lacunas na literatura, é possível observar que o conceito de evento é 

frequentemente tratado em obras antigas e não tão recentes, resultando em definições que 

podem estar algo desatualizadas em relação à realidade atual. Além disso, a literatura específica 

sobre a RAM como destino turístico é escassa, contudo, é possível abordar este tema de forma 

concisa e objetiva com base em alguns documentos regionais. Não obstante, é importante 

destacar que esta revisão de literatura abre caminho para futuras pesquisas, permitindo um 

aprofundamento maior neste domínio. Assim, seria interessante abordar alguns temas em 

futuras investigações, tais como: quais são os eventos regionais que mais contribuem para o 

turismo da região; e de que forma esses eventos são planeados, desde a sua conceção até à sua 

execução. 
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PARTE II – ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 

 

Nesta secção é apresentada a empresa onde o estágio decorreu, uma descrição das variadas 

atividades desempenhadas ao longo do estágio, bem como uma reflexão crítica da experiência. 

Desta forma, e como já foi anteriormente referido, o estágio decorreu no Departamento de 

Feiras e Eventos da APM, departamento este encarregue de toda a logística e organização de 

feiras e eventos relacionados com a promoção da RAM, sejam em território nacional ou 

internacional. 

 

Capítulo 5 – Apresentação da Empresa 

 

A Associação de Promoção da Madeira (logotipo representado no Anexo C) é uma associação 

sem fins lucrativos, fundada em agosto de 2004 por uma entidade pública e uma entidade 

privada – a DRT e a Associação Comercial e Industrial do Funchal, respetivamente. A 

instituição está sediada na Ilha da Madeira, mais precisamente na Rua das Aranhas, n.º 24-26, 

9000-044 Funchal, e foi formada em consequência da necessidade de criar uma entidade que, 

em colaboração com a DRT, trabalhasse exclusivamente na promoção do destino Madeira. 

Deste modo, a APM transmite aos seus visitantes e interessados todas as experiências e a beleza 

que as ilhas da Madeira e do Porto Santo têm para oferecer (Associação de Promoção da 

Madeira [APM], 2024). 

Anualmente, a APM organiza um conjunto de iniciativas promocionais com o principal 

objetivo de divulgar o destino Madeira, tanto no mercado nacional como no mercado 

internacional. Deste modo, estes procedimentos têm de estar sempre de acordo com as 

estratégias definidas para o setor turístico da RAM e de acordo com o seu plano anual de 

atividades. Neste sentido, a APM procura desenvolver um conjunto de iniciativas que 

impulsionem a diversificação da oferta que o destino apresenta, bem como facilitar o acesso 

aos interessados. Para além disso, esta associação procura promover as ilhas da RAM como 

destinos de experiências únicas e intemporais. Tendo em conta a sua atividade, a APM necessita 

de estar constantemente informada acerca do setor turístico. Portanto, esta associação conta 

com um conjunto de associados envolvidos, sobretudo, nas atividades turísticas, e que assumem 

uma extrema relevância nas atividades realizadas para a promoção do destino. A cooperação 

entre a APM e os seus associados permite uma comunicação mais assertiva e gera relações de 

confiança que facilitam o desenvolvimento das tarefas de ambas as partes. Por isso, a 
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organização cria um conjunto de oportunidades para os seus associados desenvolvendo 

iniciativas tais como: congressos, feiras, eventos, além de outras ações promocionais e parcerias 

estabelecidas. Assim sendo, a conjugação de um forte espírito de equipa e da acessibilidade dos 

seus associados tornam a APM uma instituição de referência, no que diz respeito à gestão da 

promoção de um destino (APM, 2024). 

No que diz respeito à estrutura organizacional da APM, o organograma foi disponibilizado 

pela empresa e está detalhado no Anexo D deste relatório. No entanto, embora não esteja 

representado no anexo mencionado, a APM tem uma Direção liderada pelo Secretário Regional 

do Turismo e da Cultura, Dr. Eduardo Jesus, que também ocupa o cargo de presidente desta 

associação. Assim, a direção é liderada por este órgão e inclui outros seis membros, entre os 

quais o Vice-Presidente da associação, Engenheiro António Jardim Fernandes. A Direção da 

APM é responsável por aprovar e liderar todas as ações de promoção da região, com todas as 

decisões a passarem pelos seus membros, através de reuniões semanais realizadas na sede da 

APM. Apesar disso, é de realçar que o cargo mais elevado abaixo da direção é ocupado pela 

Diretora Executiva, Engenheira Sara Marote, responsável por facilitar a comunicação entre 

todos os departamentos da associação e a Direção. Neste sentido, ela é também encarregue de 

aprovar todas as atividades laborais, embora algumas delas necessitem ser discutidas em 

reuniões da direção, conforme mencionado anteriormente. 

Relativamente aos outros departamentos mencionados no organograma, existem nove no 

total: Departamento de Relações Públicas e Associados; Departamento Jurídico; Departamento 

de Projetos Especiais; Departamento de Recursos Humanos; Departamento de Marketing; 

Departamento de Feiras e Eventos; Departamento Comercial Internacional; Departamento 

Comercial Nacional; e Departamento Financeiro. Deste modo, cada departamento tem o seu 

coordenador, responsável por liderar a sua equipa e garantir o sucesso nas tarefas atribuídas a 

cada um dos departamentos individualmente. 

 

Capítulo 6 – Descrição das Atividades de Estágio 

 

Tendo como base de orientação, os objetivos referidos no início deste relatório e as atividades 

propostas pela organização para a realização do estágio, o mesmo teve início no dia dois de 

novembro de 2023 e teve o seu término no dia vinte e oito de março de 2024. Neste sentido, o 

estágio foi realizado no Departamento de Feiras e Eventos da APM, em que ficou acordado por 

ambas as partes que as tarefas realizadas durante o estágio seriam: 
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▪ Desempenho de tarefas de negociação, planeamento, desenvolvimento e organização de 

feiras e eventos com o intuito de promover o Destino Madeira a nível nacional e 

internacional; 

▪ Acompanhamento da gestão dos processos de requisição e envio de material 

promocional, para a participação em ações, eventos e feiras Business to Business (B2B) 

e Business to Consumer (B2C), a nível nacional e internacional; 

▪ Apoio na reserva de serviços, realização de tarefas administrativas, recolha de 

informação necessária à produção de relatórios, atualização de bases de dados e 

elaboração de apresentações, no âmbito da realização de feiras e eventos. 

 

Na fase inicial do estágio, foi criado um email para que fosse possível comunicar para 

dentro e fora da organização, bem como foi concedido o acesso aos documentos necessários 

para a realização das tarefas adjacentes ao departamento e ao programa de gestão documental 

usado na empresa, o IDOK. No entanto, em janeiro de 2024, a APM alterou o seu sistema de 

faturação para o Primavera, o que implicou uma adaptação por parte de toda a equipa aos novos 

procedimentos necessários. Todavia, as atividades realizadas no estágio foram baseadas 

sobretudo na disponibilização de materiais promocionais para feiras e eventos nacionais e 

internacionais, assim como a gestão de toda a organização e logística das feiras e eventos 

realizados no período em que decorreu o estágio. 

 

6.1. Disponibilização e Logística de Material Promocional 

 

A disponibilização e a logística de material promocional é uma das tarefas mais recorrentes do 

departamento de feiras e eventos da APM. O material é alusivo à promoção da RAM, e está 

dividido em duas categorias: os brindes normais e os brindes premium. Os brindes normais são: 

meias, lápis de sementes, esferográficas, blocos de notas, fitas de pescoço, tapetes de rato, pins, 

sacos de algodão; enquanto os brindes premium são: almofadas de praia, powerbanks, toalhas 

de praia, sabonetes, etiquetas de bagagem, ímanes, necessaires e notebooks de cortiça e saquetas 

de fragrância. No entanto, a APM também dispõe de mapas da Madeira, do Porto Santo e do 

Funchal; guias de turismo ativo, de eventos, de passeios a pé, de mergulho e de roteiros; assim 

como pocketbooks em diversos idiomas. Neste sentido, a APM possui dois armazéns onde 

armazena alguns destes brindes, sendo que um deles está localizado na Rua dos Aranhas e o 

outro no parque de estacionamento do Edifício Arriaga, ambos no Funchal. Desta forma, a 
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organização também possui material promocional no armazém da DRT, igualmente no Funchal, 

e nos armazéns da Logislink, na Cancela, sendo que é neste último que está presente a maioria 

do material promocional. 

No que concerne à disponibilização deste material, qualquer indivíduo ou entidade pode 

solicitá-lo, mas o propósito da utilização do mesmo terá de estar de acordo com o objetivo 

primordial da APM, que é a promoção da RAM. Portanto, se o Departamento de Feiras e 

Eventos considerar que ao disponibilizar o material promocional vai auxiliar na promoção da 

Madeira, o material é cedido, caso contrário não é facultado. Para além disso, este material é 

também utilizado para as feiras e os eventos que a APM participa. Assim sendo, e para que os 

brindes sejam cedidos, também é necessário verificar se o material solicitado existe em stock 

nos armazéns referidos anteriormente. O stock dos armazéns é verificado através de 

documentos Excel presentes na base de dados da APM, à exceção do material promocional 

armazenado na DRT e na Logislink. Relativamente ao material nos armazéns da DRT, é 

enviado um email a solicitar o mesmo, mas no que diz respeito ao material nos armazéns da 

Logislink, é necessário fazer o pedido através do portal da Logislink – WEBPACK com dois 

dias de antecedência. 

O Departamento de Feiras e Eventos é responsável por todo o material promocional, desde 

a sua organização até à sua disponibilização. É importante destacar que o material é utilizado 

exclusivamente para promover a região, como mencionado anteriormente, e, portanto, os 

variados departamentos da APM estão autorizados a usá-lo para as suas ações de promoção. 

Assim sendo, qualquer departamento que deseje utilizar este material deve comunicar ao 

Departamento de Feiras e Eventos. Neste sentido, o material é usado pelos colaboradores da 

associação em diversas ações promocionais, desde Fam Trips realizadas pelos Departamentos 

Comercial Internacional e Nacional, Marketing e Relações-Públicas, até às feiras e eventos 

geridos pelo departamento de Feiras e Eventos. Posto isto, as atividades realizadas neste 

contexto durante o período do estágio basearam-se nas ações mencionadas, em que houve 

diversos contactos com associações, escolas, organizações de eventos, agências, entre outros, 

com o intuito de disponibilizar material promocional e gerir toda a logística associada ao 

processo. 

Na sequência do que foi anteriormente constatado, esta atividade foi bastante exigente, 

requerendo uma grande organização pessoal. Por isso, entendeu-se que era necessário perceber 

exatamente como a atividade deveria ser efetuada, de modo a ser dado o contributo necessário 

de forma eficaz. Neste contexto, as capacidades de organização e planeamento foram 
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aprimoradas, salientando o facto de que estas competências são imprescindíveis para o sucesso 

desta tarefa. Assim sendo, é importante destacar que esta atividade contribuiu 

significativamente para o desenvolvimento profissional. 

 

6.2. Fred Olsen Cruises – Fleet in Funchal 

 

No dia 9 de novembro de 2023, foi realizado o evento Fred Olsen Cruises – Fleet in Funchal, 

em que o Departamento de Feiras e Eventos da APM esteve encarregue da sua organização, 

assim como disponibilização de material promocional. As atividades neste âmbito revelaram- 

-se desafiantes devido à necessidade de uma comunicação constante com as empresas 

contratadas para garantir que tudo corresse conforme planeado. Com efeito, os três navios da 

companhia inglesa Fred Olsen navegaram até à ilha da Madeira e atracaram no Porto do 

Funchal para fazerem parte deste evento memorável. Deste modo, durante a manhã ocorreu 

uma caça ao tesouro pela cidade do Funchal dinamizada simultaneamente pela APM, pela DRT 

e pela frota Fred Olsen. Neste sentido, esta iniciativa teve o intuito de dar a conhecer a cidade 

do Funchal aos passageiros dos navios, assim como as festividades mais influentes da Madeira. 

Os passageiros que participassem teriam de percorrer quatro locais na cidade, e à medida que 

iam passando nos mesmos, carimbavam um passaporte que estes traziam consigo e, 

posteriormente, já a bordo dos seus navios, estavam disponíveis prémios para quem tivesse 

completado o roteiro. 

Sinteticamente, e como é possível verificar no Anexo E, a caça ao tesouro consistiu em 

explorar a cidade do Funchal com paragens em quatro locais emblemáticos: o Mercado dos 

Lavradores, Blandy's Wine Lodge, o Jardim Municipal e a Praça do Povo. Em cada local, havia 

pessoas para receber os participantes, carimbar os passaportes e oferecer brindes. Além disso, 

cada local representava festividades e produtos importantes da ilha. No Mercado dos 

Lavradores, o Natal era representado com pessoas vestidas a rigor; na Blandy's Wine Lodge, o 

Vinho Madeira era destacado; no Jardim Municipal, era simbolizada a Festa da Flor; e na Praça 

do Povo, era caracterizado o Carnaval. Para além do mais, foi também fornecido transporte do 

Porto do Funchal até ao centro da cidade para os passageiros dos navios. 

Relativamente à parte da tarde, foi criada uma vibrante atmosfera no Porto do Funchal, em 

que foi retratado o arraial madeirense com barracas com gastronomia regional e música. As 

companhias de espetáculos dos navios apresentaram uma extravagância de canto e dança, os 

gestores de entretenimento da frota cantaram um medley de canções populares, dinamizou-se 
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uma batalha entre bartenders e também a famosa competição do cabo-de-guerra entre as 

tripulações dos navios. Finalmente, o dia terminou com os três navios da companhia, o Bolette, 

o Borealis e o Balmoral, a partirem do Porto do Funchal com uma vista sobre um fantástico 

espetáculo de fogo de artifício. 

Com base no que foi referido anteriormente, é necessário evidenciar o que foi extraído desta 

atividade. Apesar da mesma ter sido acompanhada durante pouco tempo, quase no final da sua 

preparação, todas as tarefas realizadas por todas as partes envolvidas foram compreendidas. 

Desta forma, é importante indicar que a realização da atividade permitiu obter uma visão 

abrangente sobre os eventos regionais e o contributo da APM para a promoção turística. Assim, 

a participação nesta atividade revelou ser um excelente ponto de partida para a realização das 

restantes atividades do estágio curricular. 

 

6.3. Feiras Nacionais e Internacionais 

 

 

As feiras nacionais e internacionais representam talvez a atividade mais importante do 

Departamento de Feiras e Eventos, exigindo imensa responsabilidade. Efetivamente, a 

participação neste tipo de eventos requer uma análise cuidadosa por parte do departamento, a 

fim de determinar se vale a pena participar e promover o destino Madeira. Deste modo, a 

contratação da promoção turística através da participação em feiras e eventos visa garantir a 

coerência e a coordenação das estratégias de promoção do destino Madeira, promovendo ainda 

o envolvimento das empresas locais, o que é fundamental para a competitividade da região e 

para a sua sustentabilidade económica, ambiental e social. Desta forma, a APM visa consolidar 

a sua presença em feiras de produto e multiprodutos alargados, bem como segmentados, que 

correspondam à procura de produtos turísticos consolidados, tais como golfe, natureza, 

mergulho, sol e mar, ciclismo, e outros que a Madeira tem para oferecer. Além disso, a 

associação fundamenta-se na avaliação dos mercados mundiais para decidir sobre a presença 

do destino Madeira nas feiras ao longo do ano. Com efeito, a APM leva em consideração os 

mercados ao dividir os diversos países do mundo em mercados estratégicos, prioritários, de 

aposta e de diversificação, como é possível observar no Anexo F. 

Neste sentido, é importante destacar que existem três tipos de feiras em que a APM 

participa: as Feiras com o aval do Turismo de Portugal, que envolvem as várias regiões do país; 

as Feiras Regionais, organizadas pelo próprio destino; e as Feiras de Produto, direcionadas para 

um produto específico. As Feiras com o Turismo de Portugal são eventos organizados pelo 
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próprio Turismo de Portugal, nos quais são convidadas as várias regiões do país para expor os 

seus destinos aos participantes. Estas feiras são direcionadas para os modelos B2B (Business- 

-to-Business), B2C (Business-to-Consumer) e MICE, proporcionando oportunidades para 

estabelecer contactos e parcerias estratégicas com operadores turísticos, agências de viagens e 

outros agentes do setor. Desta forma, a responsabilidade pela construção do stand do Turismo 

de Portugal para participação neste tipo de feiras é da própria entidade, porém, cada região tem 

a oportunidade de tratar de todos os detalhes visuais para que o seu stand seja adequado às suas 

necessidades específicas. Por outro lado, as Feiras Regionais são eventos mais voltados para o 

modelo B2C, possibilitando o contato direto com os visitantes, sendo estes potenciais turistas. 

Assim sendo, toda a logística relacionada à construção e montagem do stand é da inteira 

responsabilidade do destino Madeira, ou seja, da APM. Desta forma, o objetivo é atrair o 

interesse dos visitantes para que visitem o stand do destino e conheçam melhor a Madeira, 

aumentando assim a sua vontade de visitá-la. 

As atividades realizadas neste contexto basearam-se no contacto com várias empresas para 

selecionar o stand ideal para cada feira em que o destino Madeira participou. Assim, são 

escolhidas empresas especializadas no ramo da animação e da construção de stands para 

garantir que o destino Madeira está representado da melhor maneira possível. Além disso, nas 

perspetivas de Caetano et al. (2018) e Wolf et al. (2005), existem sete questões fundamentais 

para a organização de eventos, sendo estas: Porquê; Quem; Quando; Onde; O quê; Como; e 

Que custos. Neste sentido, a APM procura sempre dar resposta a estas questões para o 

planeamento das suas feiras e eventos, de modo a maximizar a qualidade do serviço que oferece. 

O Departamento de Feiras e Eventos, juntamente com o Departamento de Marketing, também 

tem a responsabilidade de selecionar as melhores imagens e vídeos a serem divulgados no stand, 

além de realizar tarefas relacionadas a esse assunto. Além disso, é necessário enviar material 

promocional, como brochuras, mapas e roteiros da ilha da Madeira, no idioma apropriado para 

cada feira. Não obstante, os associados da APM também têm a oportunidade de participar nas 

feiras, sendo a organização a tratar de toda a logística para as suas participações. Desta forma, 

a associação envia e-mails de divulgação das feiras em questão, e os interessados devem entrar 

em contacto manifestando interesse em participar. Contudo, para melhor compreender os tipos 

de feiras que a APM frequenta, é importante salientar as seguintes como as mais significativas 

e pertinentes para a promoção do destino Madeira. Ainda assim, é importante salientar que, em 

todas as feiras e eventos mencionados a seguir, o Secretário Regional do Turismo e Cultura, 

Dr. Eduardo Jesus, esteve presente. 
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Tendo em consideração o que foi exposto, é também fundamental reconhecer que a 

atividade que exigiu mais dedicação e aprendizagem ao longo do estágio foram as feiras 

nacionais e internacionais. Por conseguinte, as tarefas desempenhadas nesta área foram 

desafiadoras, mas, acima de tudo, esclarecedoras quanto aos seus objetivos. Desta forma, foram 

aprimoradas ao máximo as competências de coordenação, planeamento, organização e, 

principalmente, de comunicação, já que esta função é amplamente baseada na mesma. Assim, 

aprendeu-se a lidar com questões variadas relacionadas às feiras com os profissionais da área, 

contribuindo para o desenvolvimento profissional em todos os aspetos. 

 

6.3.1. Bolsa de Turismo de Lisboa 

 

A Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL) realizou-se entre os dias 28 de fevereiro e 3 de março de 

2024, na cidade de Lisboa, mais concretamente na Feira Internacional de Lisboa (FIL) e é 

conhecida como a maior feira de turismo em Portugal, reunindo diversos destinos, agências e 

entidades para promover os seus produtos e atrair uma variedade de visitantes. Neste sentido, o 

objetivo principal da feira é facilitar novos contactos e impulsionar negócios promissores, 

portanto a APM considera este evento como um dos mais importantes em termos de feiras e 

eventos realizados durante o ano, e por isso marca presença de forma regular todos os anos 

nesta feira. Assim sendo, a BTL é um dos maiores eventos relacionados ao turismo não só em 

Portugal, mas também na Europa. Deste modo, esta feira oferece uma plataforma para que os 

participantes promovam os seus produtos e serviços, estabeleçam contatos e explorem 

oportunidades de negócios. Além disso, este evento também inclui seminários, palestras e 

workshops sobre diversos temas relacionados com o turismo, proporcionando oportunidades de 

aprendizagem e networking para os profissionais do setor. Desta forma, a BTL desempenha um 

papel importante na promoção do turismo das regiões de Portugal, ajudando a impulsionar a 

indústria e a atrair visitantes nacionais e internacionais para o país (Bolsa de Turismo de Lisboa, 

2024). 

No que toca à participação da APM nesta feira, a organização visa despertar o interesse de 

todos os visitantes através do seu stand, que é planeado para ser o mais inovador possível de 

ano para ano. Assim, a preparação de toda a logística para a participação neste evento começa 

com bastante antecedência, dada a importância que a APM atribui ao mesmo. Neste sentido, a 

associação delineou inicialmente todas as tarefas necessárias para a construção do seu stand, 

colaborando com vários fornecedores e estabelecendo contacto com a FIL para verificar a 

possibilidade de construção. Adicionalmente, sempre que necessário, os responsáveis da FIL e 
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do Turismo de Portugal foram consultados devido à logística do material promocional a ser 

enviado para a data da feira. Não obstante, a APM conta com um conjunto de empresas 

associadas que demonstraram interesse em participar na feira através do stand da Madeira. 

Assim, foram realizados diversos contactos entre a APM e essas organizações com o objetivo 

de organizar a sua presença no evento, permitindo ao stand da Madeira contar com empresas 

regionais ligadas a uma variedade de atividades e serviços relacionados ao turismo. 

Adicionalmente, é importante destacar que praticamente toda a equipa da APM, desde a 

Direção até aos funcionários, marcou presença no evento com o objetivo de contribuir para a 

criação do melhor ambiente possível para os visitantes, e que se tornou num verdadeiro sucesso. 

 

6.3.2. World Travel Market London 

 

A World Travel Market (WTM) Londres ocorreu entre os dias 6 e 8 de novembro de 2023, no 

centro de exposições e convenções internacionais da cidade de Londres. Desta forma, este 

evento trata-se de uma feira dedicada ao comércio global de viagens e turismo e é considerada 

uma das mais influentes neste setor. É de realçar que a WTM contou com um crescimento 

exponencial desde o seu primeiro evento em 1980, quando contava com a participação de 40 

países, 221 expositores e 9000 visitantes profissionais. No entanto, 43 anos depois, o evento 

expandiu-se significativamente, contando agora com cerca de 5000 expositores de 182 países e 

regiões, além de atrair mais de 51.000 participantes. Neste sentido, este evento tem a capacidade 

de reunir a comunidade internacional de viagens, proporcionando uma ampla gama de 

experiências aos seus visitantes, enquanto oferece às empresas do setor a oportunidade de 

realizar negócios, apresentar os seus serviços e fornecer informações sobre os maiores destinos 

e marcas do mundo (World Travel Market London, 2024). 

A participação da APM nesta feira é contínua devido à sua consideração como um dos 

eventos mais importantes e com maior potencial na área do turismo. Nesta edição da WTM, o 

destino Madeira teve o seu habitual stand, juntamente com a presença ativa de quinze empresas 

associadas da APM, contribuindo para a experiência dos visitantes no stand. Deste modo, e 

assim como em todas as feiras e eventos em que a APM participa, a organização idealizou o 

stand desejado e contactou os responsáveis pela construção em Londres para garantir que tudo 

estivesse conforme planejado. Além disso, as quinze empresas mencionadas anteriormente 

foram informadas pela APM relativamente ao evento, sendo que as mesmas responderam de 

forma positiva ao mostrarem interesse na sua participação no stand da APM. 
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6.3.3. International Tourism Börse Berlin 

 

 

A International Tourism Börse (ITB) Berlim decorreu entre os dias 5 e 7 de março de 2024, no 

recinto de exposições de Messegelände, na cidade de Berlim, e é reconhecida como uma das 

maiores feiras de viagens do mundo. Anualmente, em março, o setor do turismo internacional 

participa neste evento para representar os seus países ou regiões da melhor maneira possível, 

através de networking e eventos que definem as tendências. Com efeito, a ITB Berlim atua 

como um catalisador para potenciais negócios no ecossistema das viagens e do turismo, 

enquanto contribui para inspirar novas experiências de viagem e criar uma rede global no setor. 

Desta forma, a missão desta feira é reunir a comunidade global de viagens, turismo e 

hospitalidade, por meio de eventos presenciais de sucesso, assim como espaços digitais ou 

híbridos com uma visão futurista. Não obstante, na edição deste ano, foi evidente o significativo 

crescimento nos segmentos da mobilidade, tecnologia e cruzeiros. Além disso, a presença de 

alguns estados árabes contribuiu para uma diversidade representativa, com mais de 5.500 

expositores de 170 países e territórios (International Tourism Börse Berlin, 2024). 

A APM participa regularmente nesta feira devido às diversas oportunidades que este evento 

pode oferecer ao Destino Madeira. Na edição de 2024, o stand da Madeira teve uma 

representação significativa, com a presença de vários membros da equipa da associação 

empenhados em fortalecer ainda mais a marca Madeira. Além disso, é importante salientar que 

dezasseis empresas madeirenses marcaram presença neste evento, procurando aproveitar ao 

máximo as oportunidades dentro dos seus setores de atuação, sempre com o apoio da equipa da 

APM. 

 

6.3.4. Fitur Madrid 

 

A Fitur realizou-se entre os dias 24 e 28 do mês de janeiro de 2024, na Instituição de Feiras de 

Madrid, e é caracterizada por ser uma feira que representa o ponto de encontro global dos 

profissionais do turismo e especialmente relevante para os mercados da Ibero-América. Neste 

sentido, o evento proporciona a divulgação de marcas, a apresentação de novos produtos, a 

exploração das últimas tendências e a criação de novos contactos e oportunidades, sendo 

distinguido como um polo essencial para impulsionar negócios e dinamizar a indústria turística 

mundial. Deste modo, a equipa da Fitur compreende perfeitamente que a sociedade está em 

constante mudança e que o turismo reflete as várias tendências que influenciam o modo de vida 
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de todos. Por conseguinte, a feira está continuamente a evoluir, o que contribui para impulsionar 

os diversos setores que enriquecem e diversificam o cenário turístico, tornando-o mais 

inovador, tecnológico e sustentável (Fitur, s.d.). 

A APM marcou presença no evento por ser reconhecida como uma das principais feiras 

mundiais relacionadas com o turismo, e também por ser a primeira grande feira do ano, 

realizada anualmente em janeiro. Tal como a Madeira, outras regiões de Portugal estiveram a 

promover os seus atrativos no stand conjunto do Turismo de Portugal, em que o stand da 

Madeira foi particularmente popular, atraindo muito interesse tanto dos profissionais do setor 

turístico quanto do público em geral. Além disso, várias empresas madeirenses do setor turístico 

participaram na feira com a APM, apresentando os seus produtos e serviços ao mercado 

espanhol, que é um dos mercados prioritários para o Destino Madeira, conforme evidenciado 

no Anexo F. 

 

Capítulo 7 – Análise da Experiência de Estágio 

 

O trabalho realizado durante os meses de estágio na APM foi desafiante em termos de 

adaptação, bem como à implementação das diversas técnicas pessoais e académicas adquiridas 

ao longo dos anos. Desde o início, a organização mostrou estar disponível para ajudar, assim 

como toda a sua equipa, que se revelou ser um grupo coeso com um único objetivo: uma 

excelente representação da RAM a nível internacional. Neste sentido, no início do estágio, a 

equipa do Departamento de Feiras e Eventos esforçou-se para explicar o funcionamento da 

empresa, bem como as tarefas de cada departamento. A APM possui vários departamentos, mas 

todos trabalham em prol do mesmo objetivo, sendo que foi percebido de imediato que qualquer 

tarefa desenvolvida requer a colaboração entre os diferentes departamentos envolvidos. Nos 

primeiros dias, as tarefas acabaram por ser mais básicas e sobretudo à base do entendimento 

das funções da equipa do Departamento de Feiras e Eventos. Deste modo, todas as informações 

foram captadas com a maior das atenções para que fosse possível ajudar de alguma forma o 

mais rapidamente possível. 

Tal como refere Getz (2008), os eventos são únicos devido às diversas interações que 

podem proporcionar. Na APM, existem vários tipos de eventos a serem organizados pelo 

Departamento de Feiras e Eventos, e a equipa procura sempre proporcionar os melhores eventos 

conforme o seu propósito. Além disso, Pedro et al. (2012) especificaram que qualquer indivíduo 

ou organização responsável por um evento necessita de possuir objetivos explícitos. Assim, 
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durante o estágio na APM, percebeu-se que cada evento organizado tem um objetivo claro para 

a organização. Relativamente ao propósito dos eventos, e conforme Getz e Page (2016) 

especificaram na sua matriz (Anexo A), a APM também categoriza os seus eventos de acordo 

com o que os autores mencionam na matriz. Com efeito, no que concerne aos Business Events, 

a empresa associa alguns eventos empresariais, como é o caso das feiras nacionais e 

internacionais e algumas Fam Trips, que são realizadas e organizadas em articulação com 

outros departamentos, principalmente associadas ao setor MICE. Em relação aos Festivals and 

Culture Events, eventos internacionalmente reconhecidos, como por exemplo a Festa da Flor e 

o Fim do Ano, estão presentes nesta categoria, e que o Departamento de Feiras e Eventos 

fornece todo o seu apoio para a promoção e organização de todas as atividades associadas a 

esses eventos. 

O planeamento de eventos não é uma novidade para a APM, especialmente para o 

departamento onde o estágio foi realizado. No entanto, as perguntas fundamentadas por 

Caetano et al. (2018) e Wolf et al. (2005) devem ser consideradas muito importantes para a 

realização de cada evento. Deste modo, a APM segue os seus próprios procedimentos de 

planeamento e, embora não utilize exatamente estas questões específicas como parte do seu 

processo, isso não significa que os seus eventos não sejam bem-sucedidos. Assim, estas 

questões podem ajudar definitivamente no planeamento de eventos, mas não se assumem como 

essenciais. 

De acordo com Sawicki (2016), Veleva e Tsvetanova (2020) e Nalbant e Aydin (2023), o 

marketing digital permite que as empresas alcancem níveis mais elevados de satisfação do 

cliente. Deste modo, a utilização de ferramentas digitais permite atender às necessidades de 

procura e compreensão de informações, bem como gerir de forma mais eficaz as relações com 

o seu público-alvo. Assim sendo, durante o percurso pela APM, foi observada a sua forte 

presença no meio digital. Efetivamente, foi testemunhado o árduo trabalho de toda a equipa nas 

tarefas realizadas e o grande esforço para disponibilizá-las nas redes sociais e no website da 

APM. Neste sentido, é importante destacar que a maior parte da presença online do destino 

Madeira está a cargo do Departamento de Marketing, mas, como foi mencionado anteriormente, 

todos os departamentos trabalham em conjunto para garantir o sucesso de todas as tarefas, 

incluindo esta. Com efeito, é de realçar que toda a equipa da empresa dispõe do conhecimento 

das ferramentas digitais, o que permite melhorar constantemente as suas relações com os 

clientes. 
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A compreensão do comportamento do consumidor turístico tornou-se um fator 

extremamente relevante na promoção turística, uma vez que perceber a sua forma de pensar é 

cada vez mais crucial para atraí-lo. No Departamento de Feiras e Eventos, esta temática está 

presente, pois este conhecimento é essencial para entender o comportamento dos consumidores 

nos eventos. Nesta perspetiva, é de realçar que as feiras nacionais e internacionais em que a 

APM participa e organiza são palcos fundamentais para atrair potenciais turistas e gerar 

oportunidades de negócio. Portanto, durante a participação nestes eventos, é vital entender as 

necessidades dos turistas, sendo a equipa representativa da APM na feira selecionada com base 

nessas necessidades. As feiras e eventos em que a organização participa são analisados pela 

equipa de Feiras e Eventos, assim como pela direção, com o objetivo de garantir que essas 

participações estão alinhadas com os objetivos do turismo na região. Deste modo, foi constatado 

que a APM orienta-se consistentemente pelo Anexo F, um cronograma elaborado pela própria 

empresa, onde são descritos os diversos mercados mundiais e o que cada um representa, em 

termos de características turísticas, para o destino Madeira. 

Por outro lado, no que diz respeito ao material promocional, o Departamento de Feiras e 

Eventos é responsável por esta tarefa e por tudo o que está relacionado com ela. Como já 

mencionado, esta função é uma das mais frequentes no departamento, incluindo toda a sua 

logística e planeamento. Assim, esta foi uma das atividades em que se contribui de forma mais 

ativa, com o objetivo de garantir uma organização eficaz para que a disponibilização e a 

distribuição do material promocional fossem realizadas corretamente. Todos os departamentos 

da APM estão constantemente em contacto com potenciais clientes, agentes de viagens e outros 

agentes turísticos, pelo que a disponibilização de material promocional é vista pela empresa 

como uma forma de boas-vindas para os mesmos. Desta forma, qualquer departamento 

interessado em obter material promocional deve contactar os responsáveis por essa área. A 

equipa de Feiras e Eventos é encarregue de definir a quantidade e o tipo de material a oferecer, 

dado que tem mais conhecimento sobre o assunto do que qualquer outro departamento da 

empresa. Com efeito, o controlo da quantidade dos brindes está a cargo deste departamento, no 

qual prestou-se a ajuda necessária aos membros da equipa. 

O apoio a eventos é uma das funções do Departamento de Feiras e Eventos da APM. Neste 

sentido, despertou-se muito interesse nesta área, pois envolve uma análise interna e externa dos 

tipos de eventos que seriam vantajosos para promover a RAM. Os eventos analisados são 

principalmente organizados e realizados na região, mas também podem ser realizados fora dela, 

desde que tragam benefícios para a promoção turística das ilhas. Contudo, as tarefas que foram 
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desempenhadas durante o estágio não incluíram este domínio, pois é uma função que requer 

um estudo detalhado de um regulamento onde estão descritos todos os passos para a concessão 

de apoio a eventos. Mesmo assim, manifestou-se interesse por esta área, em que foram 

realizadas diversas perguntas sobre o assunto, com o objetivo de compreender ao máximo como 

se processam os apoios aprovados. 

Segundo o Decreto Legislativo Regional n.º 15/2017/M, de 6 de junho, já referido 

anteriormente, a Madeira é descrita como “um destino para todo o ano, de beleza natural ímpar, 

seguro, de fácil acesso, cosmopolita, reconhecido com um must visit da Europa, com sol e clima 

ameno, forte tradição de bem receber e vasta oferta de experiências, capaz de superar as 

expetativas mais exigentes” (p. 2795). Neste Decreto Regional está incluído o POT, onde estão 

presentes os planos turísticos para a RAM, sendo que é importante destacar que na APM, todas 

as suas atividades e iniciativas são orientadas por estes planos. Por conseguinte, um dos 

objetivos e missões da organização é estar constantemente alinhada com os planos para a região, 

especialmente os turísticos, pois o turismo tem um papel fundamental na economia da Madeira. 

Neste sentido, é de realçar que, através de alguma pesquisa, percebeu-se que o turismo na RAM 

movimenta variados recursos e cria inúmeras oportunidades. O trabalho realizado pela APM 

não se limita a promover o destino Madeira, mas também visa proporcionar um melhor estilo 

de vida a todos os madeirenses, criando riqueza, emprego e diversos tipos de oportunidades. 

Relativamente aos benefícios que o estágio relevou, tanto para crescimento pessoal e 

profissional como para o progresso da organização, é evidente que ambas as partes conseguiram 

tirar o máximo proveito no decorrer de todo o processo. Neste sentido, é importante destacar 

que sempre foi demonstrada disponibilidade para realizar todas as tarefas necessárias dentro da 

empresa, oferecendo o apoio e a assistência necessários em qualquer tipo de atividade. Desta 

maneira, adquiriu-se competências ao nível da adaptação, uma vez que, através da mesma, foi 

possível realizar qualquer tipo de atividade com sucesso. Assim, a APM também tirou proveito 

desta competência adquirida, pois através da atribuição de atividades variadas houve uma 

melhor compreensão da polivalência das tarefas da empresa. Além disso, no decorrer do 

estágio, surgiram algumas fragilidades para o Departamento de Feiras e Eventos, conseguindo, 

através de um trabalho conjunto, resolvê-las de forma eficaz, assim como fortalecer as 

competências ao nível da organização. Este departamento exige, assim, uma grande capacidade 

de organização e comunicação entre os seus membros, dado que as suas tarefas são, bastante 

variadas e complexas. Ao longo dos meses, foram propostas diferentes maneiras de executar as 

tarefas, nomeadamente as mais complexas referentes à organização das feiras nacionais e 
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internacionais. Desta forma, aprimorou-se e adquiriu-se diversas capacidades, tendo sempre 

como objetivo contribuir positivamente para o progresso da APM no decorrer do estágio 

curricular. 

Não obstante, depreendeu-se que algumas áreas da organização carecem de algumas 

melhorias. Assim, surgiram diversas fragilidades ao longo do estágio, sendo que uma delas 

prendeu-se com o facto de haver burocracia excessiva em variadas tarefas e atividades, 

resultando no atraso do trabalho da organização. Desta forma, é também importante salientar 

que, sendo a APM considerada uma empresa semiprivada, está sujeita ao regime de contratação 

pública, o que implica a necessidade de seguir certos procedimentos rigorosos. Contudo, através 

de uma melhor organização, a empresa pode tornar este processo mais eficiente. Além disso, é 

evidente que tanto o departamento financeiro da APM como o departamento jurídico têm uma 

carga de responsabilidade demasiado elevada, tendo em conta o número de profissionais 

existentes. De facto, é essencial reforçar as equipas destes departamentos, de modo que os 

prazos e objetivos estabelecidos pela organização sejam cumpridos em tempo útil. Com efeito, 

estas são apenas algumas sugestões de mudança para tornar o trabalho individual e coletivo 

mais vantajoso para toda a empresa. 

Sem dúvida que este estágio contribuiu para a aquisição de competências que serão úteis 

para o futuro. Foram setecentas horas de intensa aprendizagem e conhecimento, resultando 

numa experiência extremamente positiva, tanto a nível pessoal como profissional. 

Efetivamente, as técnicas pessoais e interpessoais em contexto laboral foram aperfeiçoadas, 

sendo este o principal objetivo geral deste estágio. É também de referir que os objetivos 

específicos foram alcançados. Com certeza que a integração no Departamento de Feiras e 

Eventos foi muito positiva, pois todas as tarefas associadas a este ramo geraram um interesse 

significativo, permitindo, assim, compreender a dinâmica da empresa tanto a nível nacional 

como internacional. Neste sentido, aplicou-se e desenvolveu-se variadas técnicas de 

planeamento e gestão, tendo sempre como foco propor ideias e soluções inovadoras para melhor 

realizar as tarefas que foram propostas ao longo do estágio. 

 

7.1. Plano de Desenvolvimento Profissional 

 

Indubitavelmente, a elaboração deste relatório foi de extrema importância para o 

desenvolvimento profissional, bem como para a preparação de um futuro promissor. O estágio 

curricular revelou-se, portanto, uma oportunidade para aprimorar as competências de 
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organização, adaptação e comunicação. Deste modo, pretendeu-se adquirir vivências e 

competências para uma futura carreira, com esforço contínuo para alcançar objetivos pessoais 

e profissionais. Neste sentido, e com esta experiência na APM, o marketing e os eventos 

destacaram-se como as principais áreas de interesse. Logo, estas duas áreas são, essencialmente, 

aquelas que se pretende aprofundar no futuro, visando o crescimento e evolução enquanto 

profissional. Assim, é importante destacar que ao aproximar-se o final do estágio, os 

profissionais da empresa expuseram um feedback positivo sobre a realização deste estágio, 

sublinhando a capacidade de adaptação e a versatilidade nas tarefas executadas, bem como a 

disponibilidade para colaborar em qualquer atividade. Sem dúvida, este feedback foi muito 

relevante, pois permitiu realizar uma retrospetiva e avaliar o desempenho com maior precisão. 

Por fim, é imprescindível mencionar que a passagem pela Universidade da Madeira teve 

uma enorme influência nestes últimos cinco anos para adquirir inúmeros conhecimentos para o 

futuro. Durante este período, foram desenvolvidas todas as competências e técnicas que um 

gestor deve possuir e aplicar e, com certeza, existiram muitos momentos de reflexão interna 

sobre qual seria a abordagem mais adequada em várias situações. Desta maneira, compreendeu- 

-se que todas as unidades curriculares existentes nos cursos de Gestão são de extrema 

importância para o mundo dos negócios. Assim, cabe a cada um decidir o caminho que melhor 

se alinha com os seus objetivos profissionais e, ao mesmo tempo, escolher a sua área de 

interesse e aprofundá-la ao máximo. Desde o início, o propósito foi exatamente esse, aprimorar 

neste Relatório os interesses pelo marketing e pela organização de eventos, sem nunca esquecer 

as imensas áreas da Gestão. Assim sendo, foram identificados os principais interesses e aspetos, 

permitindo que o futuro possa ser abordado com a confiança e a determinação necessárias para 

alcançar o sucesso. 
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PARTE III – CONCLUSÃO 

 

 

As temáticas abordadas ao longo deste relatório permitiram a definição de algumas diretrizes 

relativamente à gestão de eventos e à promoção de destinos turísticos, especialmente no caso 

da RAM. Neste sentido, foi necessário estabelecer uma interligação entre o estágio realizado 

na APM e a literatura sobre os temas mais relevantes associados ao título definido. 

Primeiramente, foram estabelecidos alguns objetivos para a realização do estágio, fundamentais 

para a produção de um relatório de qualidade. Em seguida, a revisão de literatura focou-se 

inicialmente na organização, gestão e planeamento de eventos, visando introduzir o tema de 

forma eficaz, culminando com a promoção turística e a definição da RAM como destino 

turístico. Com a parte teórica apresentada, era necessário fornecer indicações sobre as tarefas 

realizadas na APM, organização responsável pela promoção turística do destino Madeira. Deste 

modo, também foi incluída uma análise da experiência do estágio, com o objetivo de oferecer 

uma definição mais abrangente de como as partes teórica e prática se complementaram neste 

relatório. 

Face ao exposto, foi possível perceber que os eventos são meios de comunicação eficazes 

e significativos, desempenhando um papel crucial na promoção de um destino turístico. Desta 

forma, é importante destacar que a organização de eventos não é uma tarefa simples e requer 

um planeamento rigoroso por parte do(s) organizador(es). Efetivamente, ao longo deste 

relatório, é evidente que o planeamento é fundamental para o sucesso de qualquer tipo de 

evento, resultando em várias análises e propostas para o melhor planeamento possível. No 

entanto, cada organização é única e opera de forma criteriosa segundo os seus métodos, por 

isso, o planeamento deve ser realizado com critério, tendo em conta o contexto inserido. Neste 

sentido, é essencial mencionar o marketing, uma das áreas mais relevantes numa empresa 

atualmente, com uma enorme capacidade para atingir diversos e variados objetivos 

organizacionais. Assim, também se pôde observar que os eventos e o marketing são duas áreas 

interligadas e que, muitas vezes, dependem uma da outra. 

A elaboração deste relatório resultou numa compreensão clara sobre a promoção turística, 

destacando-se como uma atividade crucial na tomada de decisão dos turistas. Assim, é 

importante enfatizar que o objetivo principal é atrair potenciais turistas, mas compreender o 

comportamento turístico mostrou-se ser uma vantagem significativa para a promoção turística. 

Os turistas estão cada vez mais exigentes devido à diversidade de comportamentos, motivações 

e experiências que apresentam, tornando-se essencial entender a sua mente e os seus 
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comportamentos. Além disso, é fundamental compreender esses comportamentos para 

identificar quais atividades de marketing são mais adequadas para promover um destino a cada 

segmento específico. Neste sentido, com o desenvolvimento dos meios de comunicação digital, 

ficou evidente que estes oferecem às empresas a oportunidade de criar vínculos entre os clientes 

e a sua marca, além de proporcionar aos turistas um melhor acesso à informação. 

Em relação ao destino Madeira, notou-se que a RAM se destaca como um local com grande 

reconhecimento a nível internacional. Deste modo, o seu produto turístico é enaltecido e 

valorizado pela hospitalidade dos seus habitantes, sendo a capacidade de bem receber os 

visitantes uma marca distintiva do destino. Além disso, a Madeira é amplamente reconhecida 

como um dos melhores destinos do mundo por diversos motivos, tais como a natureza 

exuberante, as paisagens deslumbrantes, a rica gastronomia e, não menos importante, os 

eventos que realiza. Neste contexto, é importante salientar que o destino Madeira empenha-se 

em atrair turistas de várias maneiras, utilizando as redes sociais, participando em feiras 

internacionais e organizando eventos memoráveis. Os eventos realizados na RAM são uma 

grande atração turística, atraindo inúmeros visitantes anualmente. Consequentemente, 

percebeu-se que os eventos são uma componente essencial da promoção turística da ilha, 

representando uma parcela significativa dos motivos de visita dos turistas. Assim, o turismo 

desempenha um papel crucial na economia da Madeira, com a região a trabalhar 

incansavelmente para ser reconhecida internacionalmente como um dos melhores exemplos de 

prática turística. 

No que diz respeito ao estágio curricular, a integração na equipa da APM foi uma mais- 

-valia, pois através de um trabalho conjunto foi possível contribuir para a promoção do destino 

Madeira. A realização deste estágio trouxe aspetos positivos e revelou uma ideia mais 

esclarecedora do contributo que a empresa fornece para o crescimento da região a variados 

níveis. Igualmente, para além dos aspetos já conhecidos relativamente ao seu objetivo, esta 

empresa revelou, na sua organização interna, muitos outros aspetos relevantes. No decorrer 

desta experiência, adquiriu-se variados conhecimentos e apetências, tanto particulares como 

gerais, tendo em conta os departamentos existentes na empresa. Com certeza, todos os 

profissionais deram um contributo significativo para que fosse levada a cabo uma aprendizagem 

efetiva e enriquecedora, permitindo que todo o tipo de atividades fossem realizadas, assim como 

fosse prestado apoio aos vários departamentos da organização. É de salientar que estes 

conhecimentos foram sobretudo relacionados com a organização, o conhecimento digital e a 

área do turismo. Portanto, durante o estágio, procedeu-se à sugestão de melhorias na 
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organização dos eventos, oferecendo dicas valiosas no âmbito digital e aprofundando a 

aplicabilidade do conhecimento turístico. 

Tendo em conta o que foi anteriormente referido, considera-se relevante mencionar que os 

profissionais da empresa deram importância ao trabalho desenvolvido e prestaram auxílio 

quando necessário. De facto, os mesmos demostraram ser ativos extremamente valiosos para a 

empresa, garantindo que o seu trabalho era realizado da melhor forma possível. Assim sendo, 

importa salientar que o destino Madeira esteve presente na gala dos World Travel Awards 2024, 

realizada em Berlim, em que a APM ganhou o prémio Europe's Leading Tourist Board 2024, 

o que evidencia ainda mais o excelente trabalho dos funcionários na promoção do destino 

Madeira. 

A realização deste relatório foi, sem dúvida, um desafio, mas proporcionou uma sensação 

de satisfação ao elaborá-lo, pois tratava-se de uma temática pertinente e atual. Este trabalho 

contribuiu significativamente para a compreensão da forma como são realizados e organizados 

os eventos direcionados ao turismo, além de esclarecer como o destino Madeira é visto no 

contexto turístico. No entanto, existiram algumas limitações no estudo devido à escassez de 

literatura específica sobre a Madeira como destino turístico. Embora, com a informação 

disponibilizada pela APM, este processo tornou-se mais fácil, permitindo abordar o tema de 

forma clara e precisa. Relativamente à realização de futuras investigações nesta área, conclui- 

-se que existem várias áreas a serem exploradas. Assim, seria interessante investigar quais são 

os eventos regionais que mais contribuem para o turismo da região, assim como explorar de 

que forma esses eventos são planeados e abordar estratégias eficazes para a promoção bem- 

-sucedida dos mesmos. 
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Anexos 

 

 

Anexo A - Classificação dos eventos quanto ao seu propósito. 
 

Retirado de: Getz e Page (2016, p. 594). 
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Missão/Visão 

 

Definição de Objetivos 

 

Análise da Situação 

Identificação de Opções Estratégicas 

Escolha da Estratégia 

 
Desenvolvimento de Planos 

Operacionais e Sistemas de Controlo 

Avaliação do Evento e 
Feedback 

Anexo B - Processo de Planeamento Estratégico de Eventos. 
 

 

 

 

 

Retirado de: Caetano et al. (2018, p. 51). 
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Anexo C - Logotipo da APM. 
 

 

 

 

Retirado de: APM (2024). 
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Anexo D - Organograma da APM. 
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Anexo E - Mapa da Caça ao Tesouro do Evento Fred Olsen Cruises – Fleet in Funchal. 
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Anexo F - Mercados mundiais considerados pela APM. 
 

 

 


