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Resumo

Objetivos: O principal objetivo do presente estudo consiste em discutir o papel e
influéncia da imagem no comportamento de compra do consumidor, em contextos
especificos de marketing (i.e. marketing cultural). Pretende-se compreender de que forma
marketing cultural contribui para a gestdo e relacdo com os publicos a médio e longo
prazo.

Metodologia: Pesquisa descritiva causal, por forma a inventariar factos, observar
determinados fendmenos e identificar variaveis (teste de hipdteses), com o objetivo de
estabelecer relagdes de causa e efeito. O estudo prevé que, em futuras etapas, se combine
a abordagem qualitativa (i.e. pesquisas exploratorias) e a abordagem quantitativa (i.e.
inquéritos por questionario ao consumidor cultural).

Resultados: Os resultados previstos deverdo sugerir que a competitividade crescente a
que os territorios estdo sujeitos, igualmente no setor da cultura, leva a necessidade de uma
gestdo ponderada através das ferramentas do marketing (cultural). Neste dominio, o
branding surge, por conseguinte, como uma das estratégias mais eficientes para a atragdo
dos consumidores, tendo por base elementos influentes de uma marca cultural.

ImplicagBes préticas: O presente estudo constitui um instrumento de auxilio da gestéo
em contextos especificos de marketing, aliado ao estudo do comportamento do
consumidor, o que se reflete na competitividade entre as cidades e os espacos culturais
(i.e. planeamento de espacos, estratégias de comunicacdo, promoc¢ao de servicos, vendas
integradas e combate a sazonalidade).

Contributo: O presente estudo apresenta contributos para o marketing (e.g. branding),
cultura e desenvolvimento regional e local (e.g. planeamento e gestao de pontos culturais
e marketing de relacionamentos).

Palavras-chave: marketing cultural; marketing de relacionamentos; satisfacdo; publico-
alvo

1. Introducéo

No ambito da gestdo cultural, o marketing cultural € uma valiosa ferramenta que permite
estabelecer uma permanente comunicagdo com os publicos (Marifielarena, 2017). Alias,
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é cada vez mais frequente observar-se a utilizacdo de elementos proprios do marketing
cultural nas estratégias de comunicacdo das empresas. No contexto de progressiva
aproximacao entre a cultura e 0 mundo empresarial, as estratégias de Responsabilidade
Social corporativa ou de distintas estratégias de angariacGes de fundos (fundraising),
criam sinergias € 0 muatuo apoio aporta beneficios dispares a ambas as partes
(Marifelarena, 2017). Tal como o marketing tradicional evoluiu de outras ciéncias,
desenvolvendo os seus modelos especificos, é necessario que o marketing cultural ajuste
0 seu ambito de atuacéo e desenvolva o seu préprio corpus de conhecimento especifico
(Colbert, 2009).

A abordagem cultural do marketing e do comportamento do consumidor comecgou a ser
questionada por volta do ultimo quadrante do século XX, envolvendo estudiosos de
marketing "radicais" que contestaram os valores constitutivos do marketing convencional
através do marketing critico, experimental, feminino, interpretativo, pds-positivista, pds-
estrutural e p6s-moderno e pesquisa do consumidor (Moisander & Valtonen, 2006). E
neste contexto que a adocao de politicas concertadas de marketing cultural ganha cada
vez mais importancia, pelo que as atividades associadas ao marketing cultural vém
despertando cada vez mais interesse em publicos heterogéneos (Reis, 2003).

Hoje em dia, o poder de decisdo esta no cliente: é o consumidor que escolhe onde comprar
e como pagar e, a partir de pesquisas na internet, encontra informacgdes sobre o produto
que deseja adquirir e esclarece eventuais duvidas (Quintino, 2017). O mesmo se aplica na
economia da cultura onde é o consumidor que escolhe o que visitar, qual o espetaculo que
quer assistir, o local e a forma como adquire o seu bilhete. No mercado cultural, tal como
no mercado global, o consumidor é rei e a investigacdo e o conhecimento do mercado
permitem adaptar a oferta ao consumidor (o publico) e oferecer-lhe o que ele procura
(Colbert, 2009; Marifielarena, 2017). Isto requer que as organizacfes culturais tenham
um profundo conhecimento dos publicos para o qual a oferta cultural é direcionada e
adaptar cada produto ao segmento da populacéo a que se destina (Marifielarena, 2017).

Por conseguinte, o presente estudo pretende reunir um instrumento de auxilio da gestao
em contextos especificos de marketing, aliado ao estudo do comportamento do
consumidor, o que se reflete na competitividade entre as cidades e os espacgos culturais.
Serdo discutidos os proximos passos de investigacdo nas seccles seguintes do presente
manuscrito.

2. Marketing: A evolucéo até ao marketing cultural

Etimologicamente, a palavra marketing resulta da juncdo de market (mercado), uma
palavra de origem anglo-saxonica, e ing (sufixo inglés que designa acdo, movimento),
isto é: acdo para o mercado (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha, & Rodrigues, 2015)
ou mercado em movimento.

O marketing “foi fundado como um ramo da economia aplicada dedicando-se ao estudo
dos canais de distribui¢ao”, evoluindo, depois, para uma disciplina de gestao dedicada a
engenharia de vendas crescentes (Kotler, 1972, p. 46). Posteriormente assumiu o caracter
de ciéncia comportamental aplicada no que diz respeito a compreensdo dos sistemas de
compradores e vendedores envolvidos na comercializacdo de bens e servicos (Kotler,
1972). As empresas, atentas as mudangas no mercado, passaram a focar-se nos
consumidores e na sua experiéncia, procurando atrai-los e fideliza-los (Quintino, 2017).

O marketing tem vindo a evoluir a sua forma de atuacdo, adaptando-se a evolucéo do
proprio mercado. Inicialmente, o marketing comecou por focar-se essencialmente no
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produto em alternativa as outras variaveis (0 que Kotler denomina por: marketing 1.0).
Evoluindo a sua forma de atuacdo, em adaptacdo ao mercado em movimento, passou a
centrar-se, fundamentalmente, no consumidor (marketing 2.0) (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2017).

Entretanto, as novas tecnologias de informacdo deram aos consumidores a facilidade de
acesso a internet e a rapida informacéo; o que levou a transformacdo da atitude do
consumidor perante a aquisicdo do bem ou servico e a introducdo de outros fatores na
tomada de decisdo, tais como 0s emocionais e 0s sentimentais, para além de passarem a
deter um maior poder de comparacao de produtos e precos. Isto faz com que o marketing
tenha uma nova abordagem, com uma viséo globalizante e voltada para o ser humano em
vez de se voltar para o “consumidor” (marketing 3.0). Kotler et al. (2017) afirmam que o
futuro do marketing reside na criacdo de produtos, servicos e culturas empresariais que
abracem e reflitam os valores humanos (marketing 4.0).

Segundo Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2015, p. 34), o “marketing é o conjunto
dos métodos e dos meios de que uma organizacdo dispGe para promover, nos publicos
pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios
objetivos”, englobando-se aqui as organiza¢Ges com e sem fins lucrativos. Ao estender-
se a todos os setores de atividade, com finalidade lucrativa e ndo lucrativa, de bens,
produtos e servicos, o marketing diversifica-se e especializa-se, dando-se o
desenvolvimento do marketing sectorial (Lendrevie et al. 2015). Esta especializacédo
justifica-se pela diversificacdo da natureza dos clientes, dos produtos, bens ou servicos,
dos canais de distribuicdo, dos meios de comunicacéo, pelas evidéncias fisicas, processos
e outros fatores (Kotler et al., 2017). Dai, o surgimento de varios tipos de marketing:
marketing politico e social, marketing business to business, marketing internacional e
outros, onde se inclui o marketing relacional, nomeadamente, o marketing cultural.

Referem Colbert (2009) e Marifielarena (2017) que na primeira fase do desenvolvimento
do marketing cultural Philip Kotler (1967), no seu livro sobre marketing, aplica pela
primeira vez o conceito de marketing a cultura enfatizando a necessidade das
organizacOes culturais competirem tanto para atrair a atencdo do publico como para
captacdo de recursos. Desde 0s anos 70 do século XX que as organizac¢des culturais usam
técnicas de marketing para informar potenciais clientes dos proximos eventos (Kolb,
2013). Embora, este uso fosse muito simplificado — marketing como promocéao — seria
tudo o que era necessario naquela época (Kolb, 2013).

De certa forma, a arte era entendida como melhor do que as outras formas populares de
entretenimento e, portanto, merecia ser apoiada, nomeadamente, através de patrocinios e
mecenato (Kolb, 2013). As organizages culturais usavam técnicas de marketing simples,
dirigidas ao consumidor, fornecendo informacdes factuais. Durante as décadas seguintes
0 conceito de marketing cultural vai tendo uma aceitacdo desigual entre 0s operadores
culturais, passando das reticéncias iniciais para uma utilizacdo cada vez mais frequente
entre as diferentes areas da cultura, até a atualidade (Marifielarena, 2017). As mudancas
tecnoldgicas e sociais tornaram essa forma simplificada de marketing obsoleta levando a
que as organizacOes culturais desenvolvam, atualmente, uma nova estratégia de
marketing que permita a comunicacgéo bidirecional a fim de construir um relacionamento
com os clientes (Kolb, 2013).

Atualmente, ndo sdo apenas 0s bens, sejam eles produtos ou servigos, que sao vendidos —
as ideias, imagens e sentimentos estdo, tambéem, disponiveis para negociagdo — mas, ainda
assim ndo é facil a cultura competir contra outras areas de negociacao e vender 0s seus
bens (Pipos & Funaru, 2013). O marketing cultural assume um papel importante na
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comunicagdo entre os agentes culturais e seu publico/clientes — visa promover a cultura
junto do publico em geral através de instituicdes e organizacoes especializadas.

Com a convergéncia de utilizacdo das tecnologias de informacdo nos Gltimos anos e o
impacto coletivo desta convergéncia, afetou fortemente as praticas de marketing em todo
o mundo de onde emergem novas tendéncias, nomeadamente, a economia da “partilha”,
o marketing de contetudos, a economia do “agora”, entre outros (Kotler et al., 2017). A
tudo isto a programacdo artistica e cultural, ndo fica alheia o que real¢a a importancia do
marketing cultural, nomeadamente na gestéo e fidelizacéo de publicos — 0s seus principais
destinatérios (Firat, 1991). A criacdo de um plano de marketing ajudard a organizacéo
cultural a enfrentar os novos desafios do marketing (Kolb, 2013) e a orientar-se para 0s
seus diversos stakeholders.

3. As diversas esferas envolvidas no marketing cultural

O marketing cultural relaciona-se com o modo de comunicar com o publico e de obter
recursos para os projetos culturais das organizacfes, bem como com toda aquela acao de
marketing que usa a cultura ou elementos desta para projetar a sua imagem corporativa e
de marca (Marifielarena, 2017). Deste modo, as atividades relacionadas com o marketing
cultural tém vindo a despertar o interesse de publicos heterogéneos, de forma crescente,
a nivel mundial e de forma globalizante com varios agentes da sociedade (Reis, 2003).

O Estado reforga o seu papel, direcionando, implementando e avaliando a adocdo de
politicas culturais na sociedade como um todo; os produtores culturais vém o seu trabalho
a ser reconhecido a montante e a jusante, autoestimulando-se a fazer mais e melhor; as
instituicGes culturais ganham relevancia, consolidando-se junto dos seus publicos antes
inimaginaveis e expandem o seu alcance para novas areas da sociedade; os intermediarios
culturais profissionalizam-se e constituem-se como classe; a comunidade empresarial,
publica ou privada, apercebe-se cada vez mais da complementaridade que a cultura
proporciona a sua estratégia de comunicacdo e a sua forma de atuacdo na sociedade, e
investe nos mais variados tipos de projetos culturais; e a comunidade, por sua vez, tem
ao seu dispor um crescente leque de opcdes culturais, vendo acrescido o seu orgulho de
pertencer a um povo ou nacao, respondendo em circulo virtuoso ao resgate da sua propria
identidade, participando ativamente neste ciclo de producéo cultural (Reis, 2003).

Figura 1. As diversas esferas envolvidas no processo de marketing cultural

Organiza-
Estado coes
Culturais

Criadores
Culturais

Intermedi-
arios
Culturais

Empresas e
Particulares

Fonte: Baseado em Reis (2003)
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3.1. Criadores Culturais

Os criadores culturais podem ser entendidos de duas formas, por um lado a sociedade em
geral, constituida anonimamente por pessoas que se expressam de forma original,
desenvolvendo projetos que reforcam a sua identidade e o seu patriménio histérico-
cultural (ex. romarias, gastronomia, usos e costumes, etc.); e, por outro, 0s criadores
culturais profissionais que fazem da criacéo a sua atividade principal (ex. atores, musicos,
investigadores, pintores, historiadores, etc.). Portadores de uma enorme contribuicéo para
a sociedade, os criadores culturais nem sempre tém 0s necessarios recursos financeiros e
materiais para se dedicarem a producéo cultural (Reis, 2003). O Estado, as organiza¢des
culturais, as empresas e a iniciativa privada, através de concessao de espacos, de logistica,
apoios financeiros, mecenato ou de qualquer outro tipo de cooperagao, integram o circuito
cultural estabelecendo uma alianca entre si em que todos atingem 0s seus objetivos
(Hoffmann & Dellagnelo, 2007).

3.2. Estado

O Estado tem partilhado, cada vez mais, as suas responsabilidades com a iniciativa
privada, embora continue a reservar para si algumas que lhe sdo préprias e
intransmissiveis, como € o caso da definicdo da politica cultural para o pais, com objetivos
claros e concretos. A atuacdo do Estado no setor cultural da-se de trés formas: como
planeador, como executor e como avaliador. Mais do que considerar a cultura de forma
segmentada, 0 Governo possui a capacidade Unica de integré-la nas diretrizes definidas
para outros setores pelo qual zela, tais como o econdmico, o social, o internacional, entre
outros, consolidando com a sua estratégia global para o pais (Reis, 2003). O XXI Governo
Constitucional portugués define que:

A érea de Governo da Cultura tem por missdo formular, conduzir, executar e
avaliar uma politica global e coordenada na area da cultura e dominios com ela
relacionados, designadamente, na salvaguarda e valorizacdo do patrimonio
cultural, no incentivo a criacdo artistica e a difusdo cultural, na qualificacdo do
tecido cultural e, em coordenacgdo com o Ministro dos Negdcios Estrangeiros, na
internacionalizacdo da cultura e lingua portuguesa (Governo da Republica
Portuguesa, 2017).

Para a implementacdo da sua politica cultural, o Estado pode agir de forma direta —
qguando se assume como agente cultural, garantindo a existéncia de instrumentos de
politica cultural, criando e mantendo instituicdes culturais de carater publico e os 6rgaos
da administracdo direta, etc. — ou de forma indireta — incentivando a participacdo da
iniciativa privada no fomento a producdo cultural do pais, nomeadamente através de
incentivos ou beneficios fiscais. O Estado assegura, ainda, a avaliacdo do impacto das
atividades culturais no pais. Esta avaliacdo € fundamental para indicar o grau de eficacia
que as atividades culturais apresentam no cumprimento dos objetivos da politica cultural
do pais, apontando eventuais ajustes que tenham de ser realizados (Reis, 2003).

3.3. Organizagdes culturais

Existem diversos tipos de organizagdes, com objetivos e interesses distintos entre si,
desde as organizacGes de natureza empresarial as de natureza cultural, humanitaria,
politica ou outra (Lisboa, Coelho, Coelho, & Almeida, 2008). As organizagdes culturais
sdo entidades publicas, semipublicas, privadas ou semiprivadas, constituidas com meios
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humanos, materiais e monetarios, que perseguem objetivos principais de natureza
cultural, com ou sem finalidade lucrativa, e encerram em si um conjunto de manifestacdes
da experiéncia humana, nas suas diferentes expressoes e significados. S&o: museus,
teatros, centros culturais, galerias de arte, pavilhdes multiusos e outras entidades que
desenvolvem atividades culturais, tais como: exposi¢des, concertos, debate, publicagdes,
pesquisa e espetaculos em geral (Reis, 2003). Um maior nimero de equipamentos
culturais nas cidades, fundamentalmente nas de grande dimensé&o, faz com que sejam um
alvo privilegiado do turismo de arte, na medida em que sdo focos de atratividade de
publicos (Henriques, 2003). Um dos maiores promotores de cultura num pais sdo as
organizacg0es culturais (Reis, 2003).

O processo de gestdo das organizacOes culturais obedece a um determinado processo que
passa, tal como nas demais tipologias de organizacgdes, pela planificacdo, organizacéo,
lideranca, controlo e avaliagdo de todas as atividades realizadas por todos os
intervenientes da organizagdo (Lisboa, et al., 2008). A “planificagdo” requer que os
principais responsaveis da entidade cultural definam os principais objetivos e a melhor
forma de os atingir; a “organizacdo” ¢ a forma de distribuir a autoridade, o trabalho e os
recursos para que se atinjam eficientemente os objetivos propostos; a “lideranga” diz
respeito ao modo como sdo dirigidos e motivados os trabalhadores no desenvolvimento
do seu trabalho; e o “controlo” refere-se a verificacdo de que as a¢des desenvolvidas pelas
diversas equipas estdo em sintonia com 0s objetivos previamente estabelecidos (Lisboa
et al., 2008, pp. 14-16). Todavia, 0 processo de gestdo das organizacGes culturais é
enquadrado ndo sé internamente — através da forma como a organizacdo se encontra
estruturada e das relacBes hierarquicas formalizadas no seu interior — mas também
externamente, por condicionalismos em relacdo aos quais a organizacao nao tem qualquer
capacidade para intervir (Lisboa et al., 2008).

De acordo com Reis (2003), um dos grandes encantos da area cultural € que o arsenal de
projetos elaborados, que aguardam ansiosamente por serem implementados, é
praticamente inesgotavel e, para transformar este potencial em realidade, as organizac6es
culturais disponibilizam o talento dos seus profissionais, o seu espaco fisico, 0 seu nome
e a sua imagem. Porém, as organizacdes culturais para poderem manter e ampliar 0s seus
talentos, o seu patriménio e a sua imagem, necessitam de recursos financeiros obtidos
através da bilheteira, da venda de produtos ou de servicos (Reis, 2003). No entanto, nem
sempre estas fontes de financiamento sdo suficientes levando a que as organizacOes
culturais, através do estabelecimento de parcerias com outras congéneres, Estado,
empresas — nomeadamente através de protocolos de cooperacdo, de patrocinio ou de
mecenato — ou particulares, possam obter 0s necessarios recursos financeiros, materiais
ou técnicos. Para as organizacdes culturais, o marketing cultural € uma excelente forma
de perceber, satisfazer e ampliar o seu publico, por isso as parcerias com as empresas vem
ganhando cada vez mais espaco nas suas atividades e na sua estratégia global (Reis, 2003;
Marifielarena, 2017).

3.4. Intermediarios culturais

Os intermedidrios culturais assumem a fungéo de estabelecer as relagdes mais adequadas
entre os demais agentes envolvidos no processo (Reis, 2003). Podem ser considerados
intermediérios culturais, curadores dos museus, 0rgdos de representacdo estrangeira e
produtores culturais (Reis, 2003). O produtor cultural € uma pessoa, singular ou coletiva,
que realiza atividades de producgdo cultural, de forma voluntéaria ou profissional; sendo
que a “producao cultural” ¢ toda aquela atividade que consiste na gestdo e organizagao
de eventos culturais ou producdo de bens culturais. Eles estabelecem a articulagéo entre
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0 Estado (politicas culturais, direcionamento dos incentivos a cultura), as empresas
(compreenséo dos seus objetivos, recursos, publicos, perfil e mensagem a transmitir) e o
setor cultural procurando a forma de manifestacdo que melhor atenda esse objetivo
corporativo (Reis, 2003).

O marketing cultural é utilizado pelos intermediarios culturais para conciliar as aspiracoes
de todos os publicos e transformar os seus objetivos particulares num Unico objetivo
comum (Reis, 2003).

3.5. Empresas e iniciativa privada

O envolvimento do setor empresarial em projetos culturais é cada vez mais marcante
passando a integrar a sua propria estratégia de comunicacdo (Reis, 2003). As empresas
procuram cuidar da sua imagem para evitar disfungdes, que tanto podem nascer no seu
interior como podem ser provocadas pelos concorrentes ou por habitantes da regido onde
estd instalada (Ferreira et al., 2015). A participacao das empresas no setor cultural pode
ser de diversas formas — sendo as mais frequentes o patrocinio, 0 mecenato ou o
estabelecimento de parcerias. Citando Fischer e Brouillet (1990), Marifielarena (2017)
refere que ao desenvolvimento de estratégias de marketing cultural podem associar-se
uma serie de objetivos empresariais: melhorar a imagem corporativa (37%), incrementar
as vendas (22%), ter melhor notoriedade (15%), exercer a fungéo social (15%), apoiar
uma causa (5%), ampliar o mix comunicacional (4%), chegar a um segmento especifico
(2%).

As empresas reconhecem, cada vez mais, que a sua importancia e notoriedade esta na
criacdo de valor (Quevedo, Schonarth, Freitas, & Araujo, 2015) — o que vai muito para
além da obtencdo do lucro. Investir na cultura, de forma planeada, concertada e
estratégica, contribui para o desenvolvimento da sociedade e gera beneficios
institucionais para a imagem da empresa, nomeadamente, perante 0s seus stakeholders,
contribuindo para o desenvolvimento de a¢es socialmente responsaveis. A adocéo de
estratégias de marketing cultural podera traduzir-se num reforco da notoriedade das
empresas, contribuir para politicas de responsabilidade social e, consequentemente, para
o incremento do seu valor (Quevedo, et al., 2015).

O envolvimento no setor cultural da iniciativa privada passa fundamentalmente pelas suas
contribuicdes, muitas das vezes sob a forma de donativos, voluntariado ou mesmo,
através de doacdes ou legados — € uma forma do individuo devolver a sociedade parte do
que esta lhe d4. Diz Drucker (1990, p.180) “ndo h& maior vitoria que ajudar uns poucos
a levar a cabo as tarefas devidas™.

4. Publicos, os destinatarios das atividades culturais

Um ponto critico para as organizacgdes culturais sdo as pessoas, quer a nivel interno (deter
méao-de-obra especializada e suficiente a realizacdo do projeto), quer a nivel externo
(publicos). Em funcdo da variedade e tipologia do projeto cultural, por vezes, 0s
produtores que trabalham por conta prépria, ou empresas baseadas em projetos
(normalmente com uma vida curta), tém grande dificuldade em obter o nivel de receitas
suficientes para assegurar a continuidade do seu trabalho (Pratt, 2015). Dai que a obtencéo
do nivel adequado de publico seja importante para os produtores para testar e desenvolver
novos trabalhos, alcancar receitas e obter o feedback informado e critico do pablico e de
outros produtores (Pratt, 2015).
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Pelo que, a definicdo do publico-alvo do projeto cultural, de forma ponderada, estruturada
e adequada, é fundamental. A comunicacdo tem de ser assertiva e adequada ao seu
publico-alvo. E no final, tanto quanto possivel, obter a critica e o feedback da assisténcia
para criar interacdo com o publico e melhorar o que houver a melhorar (Pratt, 2015). Estes
ndo sdo apenas consumidores de cultura; é a forma como eles estdo conectados aos
produtores 0 que mais importa, pois estabelece relacionamento entre as partes e cria
fidelizagdo e isto € um passo necessario para expandir a producéo cultural (Pratt, 2015).

Toda a organizacgdo funciona num meio ambiente de publicos. Kotler (1983) refere que
“o Publico ¢ um grupo distinto de pessoas e/ou organizagdes que Possuem um interesse
real ou potencial e/ou com impacto numa organizacao” (citado por Mendes, 1991, p. 18).
Qualquer organizacao cultural facilmente identifica os seus publicos, internos e externos,
existindo critérios de classificacdo que auxiliam nessa tarefa (Azevedo, Magalhaes, &
Pereira, 2010; Mendes, 1991; Oliveira, 2017). Crompton e Lamb (1986) consideram a
existéncia de trés tipos de publicos: priméario, secundario e terciario (Azevedo et al.,
2010).

O publico primario integra consumidores, publicos de apoio e publico em geral; o publico
secundario engloba governos e outros organismos publicos, concorrentes e fornecedores;
e 0 publico tercidrio incorpora 0os meios de comunicacdo de massa, sindicatos,
empresarios e grupos de interesses organizados (Azevedo et al., 2010). No entanto,
encontrar uma maneira de classificar os diversos publicos de uma organizacdo que
tenham relagdes funcionais com ela podera tornar-se dificil e a classificacdo exaustiva, ja
que publicos importantes ndo devem ser ignorados (Mendes, 1991).

O mercado é constituido, normalmente, por um grupo heterogéneo e diverso de
consumidores com gostos, necessidades e motivacdes de compra diferentes
(Marifelarena, 2017). Desde sempre que a segmentacéo foi uma das bases do marketing,
ndo obstante a preocupacdo sempre presente de se tentar servir, individualmente, o
consumidor (Oliveira, 2017). A segmentacdo de mercado € uma fase importante em
qualquer estudo de mercado, nomeadamente no setor cultural e criativo.
Tradicionalmente, o marketing comeca por dividir o mercado em grupos homogéneos
baseado nos perfis geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais (Colbert,
2009; Kotler et al., 2017; Marifielarena, 2017; Lages, Sousa & Azevedo, 2018).

Quando se realiza uma segmentacdo de mercado, procura-se dividir o conjunto do
mercado em pequenos grupos de consumidores — ou segmentos de mercado homogéneos
— e determinar os gostos e necessidades comuns, a fim de realizar uma estratégia
comercial diferenciada para cada um deles (Marifielarena, 2017). Dadas as caracteristicas
diversificadas do setor cultural e criativo, este possui um mercado muito fragmentado e
competitivo, composto por diferentes categorias de consumidores, onde o potencial
cliente enfrenta uma infindavel diversidade de op¢des (Colbert, 2003). Para os marketers,
abordar a mente do consumidor e fazer com que 0s seus produtos se tornem parte do
conjunto evocado pelo cliente torna-se crucial, pelo que é essencial construir uma marca
forte e posiciona-la no mercado com precisdo (Colbert, 2003). Isto levou a que as marcas
se tornassem omnipresentes na cultura popular global (Schmitt, 1999). Uma marca € uma
sintese das caracteristicas do produto na mente do consumidor (Cayla & Arnould, 2008).
O reforco da marca pode ser uma estratégia para procurar a fidelidade e lealdade do
consumidor (Marifielarena, 2017).

A organizagdo cultural deve ter em conta dois fatores importantes, no momento da
realizacdo da segmentacdo dos seus publicos: i) a tendéncia da pessoa a assistir a um
determinado evento (probabilidade de que o cliente volta); e ii) area/género/tipologia de
eventos pelo qual o cliente mostra mais interesse (Marifielarena, 2017). Gerar lealdade
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no publico (cliente) é importante para a organizagdo cultural na medida em que o
consumidor tem de sentir que obtém algo em troca, pelo que a segmentacao pode ajudar
a definir as diretrizes para onde se deve direcionar os pressupostos de marketing
(Marifelarena, 2017). No setor cultural, tal como acontece com as empresas, € necessario
conhecer o poder do consumidor e para isso é necessario ganhar a sua confianga e
fidelidade, o que obriga a adotar novas vias de comunicacdo com a sociedade e
desenvolver mudangas na comunicacdo, relacionamento e organizacdo (Marifielarena,
2017).

A internet trouxe a conetividade as pessoas que, por sua vez, tornaram as suas vidas mais
transparentes, dando-lhes, de certo modo, um novo tipo de poder a escala mundial, dada
a rapidez com que a informacéo se replica no mundo virtual. Dizem Kaotler et al. (2017)
que a conetividade alterou profundamente as vidas humanas e trouxe um novo mundo,
uma nova forma de se viver. A estrutura de poder conforme era conhecida esta a
modificar-se.

Os poderes exclusivos estdo a dar lugar a poderes inclusivos o que faz com que o poder
da economia se disperse (Kotler et al., 2017); isto aplica-se quer ao nivel das maiores e
mais influentes nagdes, quer ao nivel de poderosos grupos econdmicos, que se vém
forcados a incluir outros parceiros no negdcio ou acao. As tecnologias da informacéo, em
geral, e a internet, em particular, estdo a assumir uma importancia tal nas economias
modernas, 0 que faz com que estes fatores conjugados levem a que as organizacGes
repensem o seu posicionamento no mercado. A medida que a informagéo circula cada vez
mais veloz — muito impulsionada pela internet e, particularmente, pelas redes sociais — 0
consumidor fica mais exigente, o que impGe que as organizagdes tenham uma forte
capacidade de adaptacdo e sejam cada vez mais criativas e inovadoras (Long & Morpeth,
2016). Num estudo realizado por Slack, Rowley e Coles (2008) concluem que a extensédo
do uso de diferentes canais em diferentes fases no processo de tomada de decisdo, por
parte do consumidor, varia, embora a internet seja o Unico canal que pode ser usado para
suportar todas as etapas do processo. Ressalvando que ao longo do processo de tomada
de decisdo, com excecdo da transacdo de compra, 0 uso do boca-a-boca é significativo
(Slack et al., 2008). O marketing assume uma posicao relevante na gestdo, dada a sua
postura proactiva, centrada no cliente e vigilante face as a¢fes da concorréncia (Kotler,
2006). O consenso atual entre os especialistas aponta como tarefas primordiais conservar
e fazer crescer os clientes — ou publicos, quando falamos de organizacGes culturais
(Kotler, 2006; Sousa & Ribeiro, 2018).

E importante realcar o crescente papel da mediagdo entre os produtores culturais e os seus
publicos e a complexa divisdo do trabalho existente (Pratt, 2015). O relacionamento com
0 consumidor, na visdo da organizacdo, tem por meta construir uma relacdo duradoura e
com retorno financeiro, procurando criar vinculos para que a relacdo se mantenha. O ato
de se relacionar ndo se confina apenas a atracdo do cliente (aquisi¢do) ou do momento do
consumo (transagéo), tem de haver empenho em conquistar a fidelidade do consumidor
por meio de pesquisas, recomendac¢des ou programas de fidelidade (Quintino, 2017).

5. Modelo conceptual proposto

Face ao exposto, 0 presente estudo tem como objetivo compreender a importancia de
algumas variaveis do marketing numa oética de comportamento do consumidor em
contextos especificos da cultura.

O modelo proposto e adaptado a partir do contributo de Bigné, Sanchez & Sanchez
(2001), expde a relagédo entre diferentes dimensdes, tendo por base um conjunto de
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hipbteses. Os autores pretendem com este modelo compreender o papel da imagem no
comportamento consumidor (e.g. cultural), estabelecendo, assim, cinco variaveis:
imagem, qualidade, satisfacéo, regresso e recomendar. No entanto, este estudo pretende
estudar o papel da imagem durante todo o processo de compra do cliente. Em contextos
especificos de marketing, como disso seja exemplo o marketing cultural, hd ainda
bastante caminho a percorrer no estudo das relacdes causais entre a imagem e as intencoes
comportamentais por parte do consumidor. Neste estudo desenvolveu-se um modelo
teorico derivado da literatura apresentada. A teoria permitiu-nos estabelecer as relagdes
entre constructos. A componente empirica exploratoria do trabalho permitiu ajustar o
modelo ao contexto do marketing cultural, sendo que os proximos passos implicam testar
empiricamente (i.e. administracdo de inquéritos por questionario) o modelo conceptual
proposto.

Tal como as empresas, também as cidades e os espacos culturais podem (e devem)
desenvolver as suas proprias marcas, tornando-se locais cada vez mais diferenciadores e
competitivos (Sousa, Casais & Pina, 2017). A marca facilita o reconhecimento e favorece
a fidelizacdo, é um ativo da empresa (ou, no caso, do préprio espaco cultural), um nome,
um termo, um signo, simbolo ou combinagdo destes que tem a funcéao de identificar bens
da empresa mas também de os diferenciar dos da demais concorréncia, criando valor ndo
apenas para o consumidor mas também para a empresa (Bennet, 1995). A literatura
existente ndo evidencia resultados conclusivos no que diz respeito ao efeito da imagem e
da afetividade na satisfacdo e intencdes comportamentais (Yuksel, Yuksel & Bilim,
2010). Face ao exposto, e uma vez que a oferta deste tipo de produtos e servigos podera
estar desenhada para mercados suficientemente especificos (nichos) (Sousa & Simdes,
2010), prevé-se que a imagem pode ser uma variavel relevante na satisfacdo do
consumidor e, consequentemente, na lealdade (i.e. recomendagdo e revisita).

6. Conclus6es e proximos passos de investigacao

O presente estudo representa um contributo preliminar no sentido de favorecer a maior
compreensdo no gque concerne a relacdo entre algumas das varidveis do marketing (em
contextos culturais) e as intengfes comportamentais dos publicos. Numa abordagem
interdisciplinar, espera-se que esta investigacdo possa contribuir positivamente para o
desenvolvimento da teoria em contextos de marketing cultural. Em concreto, o presente
estudo propde que a imagem afeta positiva e diretamente a qualidade do servico e a
satisfacdo do consumidor especifico em segmentos culturais, assim como a sua lealdade
(seja pela revisita, seja pela recomendacdo a terceiros) em contextos de marketing
cultural. © modelo evidencia que a forma como um determinado centro cultural pode ser
gerido, aliado ao estudo do comportamento do consumidor cultural (em contextos
especificos) deverdo refletir-se na maior ou menor competitividade entre os pontos
culturais (i.e. planeamento de espacos, estratégias de comunicacdo, promoc¢do de
servicos, vendas integradas e combate a sazonalidade) (Sousa & Vasconcelos, 2018). O
grau de lealdade, o grau de satisfacdo, os beneficios culturais e econémicos deverdo
revelar alguma importancia no que concerne ao positivo contributo para o apoio de
determinados eventos culturais. Alias, também no contexto do préprio city marketing,
importa destacar a realiza¢ao de eventos, os quais funcionam como forma de promover a
cidade (e, consequentemente a cultura) e melhorar a imagem que a mesma € criada na
mente do consumidor. No entanto, caso sejam descurados aspetos como o design da
cidade, as suas infraestruturas, 0s seus servigos, assim como as suas atragdes e ainda a
opinido dos seus residentes, a promocao pode resultar de forma negativa e, ao invés de
melhorar a sua imagem, acontecera o inverso (Sousa & Ribeiro, 2018).
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No que concerne as limitacbes de estudo, importa salientar a natureza exploratéria do
presente estudo e o facto de se tratar de uma investigacdao ainda em curso (i.e. work in
progress). Espera-se que futuros trabalhos possam, contribuir com o desenvolvimento de
estudos empiricos que testem as relacdes causais aqui abordadas (i.e. com recurso a um
conjunto de entrevistas exploratorias as quais se seguira aplicagdo de inquéritos por
questionario junto de residentes e consumidores de determinados espacos culturais na
zona norte de Portugal). Um estudo empirico deverd possibilitar a maior compreensdo
dos constructos do modelo de investigacdo e consequente relacdo entre as variaveis de
estudo. O estudo das relagdes propostas permite medir o impacto de certos fatores na
predisposicdo para o marketing cultural. Assim, um estudo empirico permitira ndo apenas
testar as hipoteses de investigagdo como também avaliar o seu efeito preditivo (e.g.
através de modelo de equacgdes estruturais). Compreender o comportamento do
consumidor em contextos especificos de marketing (cultural) permitird, entre outros
aspetos, reunir e providenciar informacéo atil para o planeamento dos espacos, assim
como para suporte da tomada de decisdo dos demais agentes envolvidos. Por fim,
compreender o comportamento do consumidor em contextos culturais (i.e. residentes e
turistas) permitira, entre outros aspetos, reunir e providenciar informacdo util para o
planeamento (também) dos proprios destinos turisticos, assim como para suporte da
tomada de deciséo dos demais agentes envolvidos.
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