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RESUMO

Este trabalho de projeto tem como finalidade analisar o marketing do Imaginarius Centro
de Criacdo através do modelo do plano de marketing. O equipamento cultural
complementar publico, localiza-se em Santa Maria da Feira, e propde-se a consolidar a
criacdo e producdo artistica em espaco publico através do desenvolvimento de

residéncias artisticas.

Para o desenvolvimento deste projeto foi realizada uma pesquisa extensa de forma a
consolidar conhecimentos sobre conceitos como o marketing e a sua evolugéo, blend
marketing onde se concilia 0 marketing digital com o tradicional, marketing cultural, uma
vez que o Imaginarius Centro de Criagéo, trata-se de um equipamento cultural e, por fim
investigou-se sobre a comunicacdo de marketing, os diversos modelos de plano de
marketing e 0s pontos principais que o constituem.

Deste modo, foram efetuadas diversas analises que permitiram culminar em diferentes
sugestdes de marketing com objetivo de no futuro serem implementadas com o intuito
de incrementar o reconhecimento do Imaginarius Centro de Criacdo. A potencialidade
presente neste equipamento cultural evidenciou as diferentes formas como um projeto

cultural pode ser divulgado e promovido

Palavras-chave: Marketing; Imaginarius Centro de Criagdo; Setor Cultural; Blend

Marketing.
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ABSTRACT

This project aims to analyse the marketing of Imaginarius Creation Center through the
marketing plan model. The public complementary cultural equipment is in Santa Maria
da Feira and works to consolidate the artistic creation and production in public spaces

through the development of artistic residencies.

For the development of this project an extensive research was carried out to consolidate
knowledge about concepts such as marketing and its evolution, blend marketing which
combines digital marketing with traditional, cultural marketing, since Imaginarius
Creation Center is a cultural facility and, finally, research was carried out about marketing

communication and on the diverse models of marketing plans.

Consequently, several analyses were carried out, culminating in several marketing
suggestions aiming to be implemented in the future to increase the recognition of
Imaginarius Creation Center. The potentiality present in this cultural equipment shows
the different ways in which a cultural project can be publicized and promoted.

Keywords: Marketing; Imaginarius Creation Center; Cultural Sector; Blend Marketing.
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

O marketing é considerado como um dos elementos mais apelativos da gestdo, se
aplicado com sucesso é capaz de contribuir para 0 aumento do lucro da organizacao
(Pastiu, 2011). O conceito de marketing € bastante vasto e complexo, segundo Cohen
(2011) as definicdes de marketing variam de perspetiva em perspetiva, geralmente as
diferentes abordagens referem-se ao envolvimento do publico-alvo, a andlise da venda
do produto/servigo e, esperam manter uma relacdo com os seus consumidores apos a
compra. No que concerne a comunicagdo de marketing pretende-se estabelecer uma
relacdo direta com o consumidor, através da atribuicdo de valores emocionais aos
produtos/servigos, para que o consumidor sinta uma ligagdo para com O0sS
produtos/servicos. Uma das ferramentas mais importantes para a potencializagéo e o
bom funcionamento do marketing € o planeamento prévio, no qual sdo definidas as
estratégias a seguir, ou seja, o plano de marketing, que devera ser composto por um
sumario executivo, o diagnéstico da organizacao, analise SWOT, definicao de objetivos,
marketing-mix, estratégia de marketing, planos de acao, controlo e atualizagcédo (Kotler
et al., 2004). Contudo, o principal foco deste projeto estara na analise do marketing.

Assim, este projeto tem como objetivo analisar o marketing do Imaginarius Centro de
Criagédo (ICC) em Santa Maria da Feira, uma vez que se verificou ser esta uma das
fragilidades da organizacdo. O ICC é um equipamento cultural, que fornece apoio a
producdes nacionais e internacionais de diversas disciplinas, através das denominadas
— ‘residéncias artisticas’. Este servico acolhe diversos projetos artisticos, fornecendo
espaco fisico e apoio técnico propicio a que os artistas se possam focalizar no seu
projeto durante periodos de uma semana a quinze dias. No final das ‘residéncias’, por
norma, é apresentado o trabalho desenvolvido a um grupo de artistas para que possam
avaliar e criticar propondo melhorias. Durante as ‘residéncias’ por vezes ocorrem ac¢des
de mediacdo fornecidas pelos artistas residentes, que vao desde workshops para
artistas a conversas com a populacéo local. Sendo um equipamento cultural recente,
mas conectado a um festival de grande magnitude e reconhecimento, como é o
Imaginarius Festival Internacional de Teatro de Rua, verifica-se um grande potencial

para que a notoriedade do préprio equipamento cresca.

O interesse em analisar o marketing do ICC, esta relacionado com o facto de me
encontrar a realizar um estagio profissional nesta instituicdo, e pretender prosseguir a

trabalhar neste projeto.
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A estrutura adotada neste projeto corresponde a aplicacdo de um determinado modelo
de plano de marketing, de modo a orientar a realizacdo das analises nesse contexto. A
utilizacdo desta estrutura podera permitir no futuro o desenvolvimento efetivo de um
plano integral de marketing, que por sua vez permitird & organiza¢éo crescer de forma

competitiva e planeada.

No proximo Capitulo sera realizada a revisdo da literatura, no contexto da qual sera
efetuada a descricdo e andlise de diversos conceitos considerados pertinentes para
sustentar este projeto. Trata-se de tOpicos como: a evolucao do conceito de marketing,
o blend marketing, o marketing cultural, a comunicagédo de marketing, e as diversas
etapas do plano de marketing com base em diferentes modelos. E no Capitulo 3 que se
apresenta a contextualiza¢do da organizacao, o diagnostico ao problema organizacional
e se desenvolvem os objetivos especificos do projeto. J& no Capitulo 4 aborda-se o
modelo e a metodologia que serdo implementados no projeto. O Capitulo 5 analisa o
marketing do ICC, fornecendo sugestfes para a sua aplicagdo. Por fim, no Capitulo 6
sdo apresentadas as conclusdes retiradas do desenvolvimento deste projeto e no
Capitulo 7 identificam-se as limitagbes encontradas no processo de pesquisa e

desenvolvimento do trabalho.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Conceito de Marketing e a sua evolucéao

O marketing é uma atividade que possui diversas definicdes. De acordo com a American
Marketing Association (2017), o marketing é considerado uma atividade, um conjunto
de instituicbes e processos de criacdo, comunicacao, entrega e troca de ofertas, que
possuem valor para o cliente, para os parceiros e para maior parte da sociedade. Ou
seja, 0 marketing é visto como uma atividade ligada a criagdo e comunicacdo, que

procura desenvolver valor para os produtos.

Para Kotler et al. (2004) o marketing é visto como sendo um processo social e de gestao,
no qual individuos e grupos, obtém o que necessitam/querem, através da criacao e troca

de produtos que acrescentam valor.

De acordo com Kotler et al. (2017) a definicAo de marketing veio ao longo dos anos a
sofrer algumas alteragdes. Inicialmente, numa fase apelidada de marketing 1.0, estes
autores afirmam que o marketing se centrava no produto; ja no marketing 2.0 o centro
passa a ser o consumidor; no 3.0 é valorizado o relacionamento, o consumidor deixa de
ser ‘'um numero’ passando a valorizar-se os seus desejos e motiva¢des; no marketing
4.0, fase atual, os autores consideram que o0 marketing se encontra em vias de transicédo
para a economia digital, caraterizada pelo consumo de conteudos digitais em todo

mundo.

Godin (2019) menciona que na atualidade o marketing esta presente em toda a parte e
considera-o como sendo uma oportunidade para obter solu¢cdes para diversos
problemas. Esta perspetiva é bastante ampla. Efetivamente, na atualidade e em grande
parte gracas a internet, o marketing esta presente em todos 0s meios e por estar tao
intrinseco na sociedade, o individuo deixa muitas vezes de se aperceber que esté a ser
alvo das suas estratégias, sendo por exemplo dirigido a compra de certo produto ou

servigo.

Sem duvida que a era digital conseguiu trazer uma nova perspetiva de como relacionar
e comunicar, com medidas como a customizagdo de produtos foi possivel aproximar
mais as empresas dos seus consumidores, sendo esta uma das grandes conquistas do

marketing na era digital.
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2.2. Blend Marketing

A estratégia de blend marketing agrega os beneficios do marketing digital aos do
marketing tradicional, permitindo que a organizagdo se posicione de forma mais
vantajosa (Dschlaegel, 2016). Como tal, o blend marketing procura construir uma Gnica
estratégia que enfatiza as técnicas e instrumentos fornecidos pelo marketing digital
agregando as estratégias do marketing tradicional, a juncdo das duas préaticas de
marketing fornece a estratégia de blend marketing diversas ferramentas que permitem
gue o produto/servigco chegue ao consumidor de uma forma mais eficaz (Alarcon, 2018).

O marketing tradicional € bastante abrangente, incorpora varios canais que demonstram
ter diversas valéncias para o marketing. Esta forma de fazer marketing €, também a
mais reconhecivel podendo ir desde a utilizagdo de meios como jornais, cartazes,
revistas, telefone, televisdo ou radio (Kieling et al., 2016). Porém medir a eficacia de
cada uma das campanhas torna-se mais dificil comparativamente ao marketing digital.
No entanto, Coto (2008) afirma que os anuncios tradicionais conseguem gerar procuras
online, sendo que 43% dos consumidores efetuam pesquisas online sobre o
produto/servigo apés terem aparecido num anuncio televisivo ou na imprensa escrita. O
que comprova as valéncias do marketing tradicional para a estratégia de blend

marketing.

O termo marketing digital surge nos anos 90 com o advento da internet. Com o passar
dos anos foram desenvolvidos sistemas como SEO (Search Engine Optimization) - um
sistema de otimizag&o para motores de busca, nasceu a Google, apareceram os blogs
e foram desenvolvidas plataformas como o MySpace, que revolucionou a forma como a
populagdo comunica e se relaciona entre si. Foi uma das primeiras redes sociais. Com
a sua queda surgiram outras plataformas como o Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, Skype, entre outras. De acordo com (Kingsnorth, 2016), na atualidade o
marketing digital deve ser um elemento chave para diversas decisdes, como o préprio

desenvolvimento do produto, dos precos, da venda, etc.

O marketing digital encontra-se em constante evolucdo, utiliza ferramentas como por
exemplo o CRM (Customer Relationship Management) que possibilita um contacto mais
frequente com os consumidores, e permite estabelecer uma maior proximidade com
eles. No entanto, para que a utilizacdo deste tipo de ferramentas possa ser bem-
sucedida, é importante desenhar e implementar um plano que integre as vérias formas
e canais de marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
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Bhayani & Vachhani (2014) efetuam a comparacao entre o marketing tradicional e o
marketing digital. Ambos os meios de marketing possuem vantagens e desvantagens.
Os autores afirmam que o marketing digital € mais barato, e é a forma mais rapida de
chegar diretamente ao consumidor, sendo que pode ser feito a diferentes escalas
(nacional e internacional). Por sua vez o marketing tradicional é visto por alguns
consumidores como sendo mais seguro e credivel. Por exemplo, no que respeita as
ferramentas de comunicacao (televiséo, radio, jornais ou revistas), existe um potencial
de chegar a um namero elevado de audiéncias, porém, estes autores afirmam que em

1000 pessoas, apenas entre 5 a 20 iréo efetivar a compra do produto.

Segundo Kotler et al. (2017), o marketing digital ndo deve ser visto como substituto do
marketing tradicional, devera sim, ser construida uma estratégia em que os dois tipos
de marketing coexistam. Os autores defendem que numa primeira fase de interagéo da
organizagcdo com o consumidor, o marketing tradicional € mais importante para gerar
reconhecimento e interesse sobre a organizagdo, contudo o desenvolvimento dessa
relacdo exige maior proximidade, e é ai que o marketing digital se demonstra mais

eficaz.

Na atualidade, o aumento da conectividade entre os consumidores, fez com que
desenvolvessem novas caracteristicas. Estas caracteristicas permitiram entender a
necessidade da criacdo de novas estratégias, nomeadamente uma em que houvesse a
interligacdo do marketing digital com o tradicional, ou seja, o blend marketing. As
vantagens de ambas as abordagens agregadas numa estratégia sO forneceram
experiéncias favoraveis ao consumidor ao longo do seu percurso de compra. Como tal,
o desafio de um mundo fortemente conectado passa por conseguir fornecer aos
consumidores experiéncias mais gratificantes, fruto da convergéncia do marketing

digital com o marketing tradicional.

2.3. Marketing Cultural

Tendo em conta que o ICC é uma organizagao cultural, torna-se pertinente perceber o
conceito de marketing cultural, para que as analises ao marketing da organizacéo

tenham contexto.

No subcapitulo 2.1., o marketing é visto como sendo um processo social e uma atividade
onde se planeia, executa e concebe precos, promocdes e formas de divulgagdo do
produto, € algo que esta presente em todo o lado e permite servir e arranjar solugdes

para os problemas dos consumidores.
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O conceito de cultura € bastante amplo, no entanto, numa perspetiva intelectual vé-se
a cultura como uma fonte de conhecimento criada pela sociedade sendo detentora de
variadissimas dimensdes desde tecnoldgicas, cientificas, econdémicas, religiosas,

moralidades, até a dimenséo artistica (Baldwin et al., 2006).

O marketing cultural disponibiliza contributos valiosos para a gestdo cultural, pois
fornece ferramentas para estreitar o relacionamento com o publico. Segundo
Marifielarena (2015), € nos anos 60 que surge o conceito de marketing cultural.
Inicialmente a implementacdo do marketing no setor da cultura foi dificil, porém,
segundo a autora, ao longo dos anos o marketing em cultura passou a ter aceitacao e
a ser mais utilizado nas organizacdes culturais, pois surgiu a necessidade das
organizacdes se tornarem mais competitivas e mais atrativas para os seus publicos-

alvo.

Segundo Ramirez (2013), a cultura, sobretudo na sua dimensado artistica, nunca
estabeleceu um relacionamento estreito com as disciplinas de gestdo como o marketing;
a autora vé o marketing cultural como o marketing aplicado as diversas disciplinas

artisticas, com um vasto campo de atuagdo dentro da indastria cultural.

De facto, o marketing esteve desde muito cedo presente na cultura. Inicialmente a
promocao de produtos culturais era posta em prética pelos préprios artistas com o intuito
de vender os produtos as instituicdes culturais. A iniciativa de comunicar a venda do
produto cultural, por parte do artista, pode ser considerada como uma abordagem de
marketing (Kolb, 2013).

O marketing cultural € por vezes confundido com o marketing de eventos, devido a
associacao de empresas a atividades culturais através do patrocinio e/ou do mecenato
de forma a conseguirem atingir os seus objetivos de comunicacdo e construirem
imagens de marca acabando por se aproximar dos seus publicos (Reichelt & Boller,
2016). Sado exemplos deste tipo de abordagens, eventos como o Red Bull Air Race,
evento desportivo de corridas aéreas com o nome da bebida energética Red Bull, ou o
Meo Marés Vivas, um festival de muasica que decorre em Vila Nova de Gaia, que se

encontra associado a empresa de telecomunicag¢des Meo.

Considera-se que o marketing cultural pode ser visto pelas organizacbes como um
elemento importante da sua estratégia. Isto, porque através da vertente de comunicagéo
conseguem-se atingir objetivos tais como: o incremento da notoriedade e imagem da
marca institucional, ou da marca dos produtos, e o refor¢o do papel social da empresa.

Em casos como os referidos anteriormente, e uma vez que o nome das empresas consta
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no nome do evento, este tipo de abordagem permite de forma geral aproximar o publico-

alvo a organizacdo (Damascena et al., 2012).

Segundo Reis (2003), existem diversos atores que fazem parte do processo de
marketing cultural, nomeadamente: o Estado, produtores culturais, instituicdes culturais,
intermediarios culturais e a iniciativa privada. A autora define o papel dos diversos
atores; o Estado define as politicas culturais a serem aplicadas de forma objetiva e clara,
prossupfe o0 impacto que essas diretrizes terdo noutros setores como 0 turismo ou a
economia, cria incentivos econémicos em fungao de setores culturais especificos e atua
na cultura de trés formas diferentes: planeia, produz e avalia. Por sua vez, os produtores
culturais séo vistos de duas formas, como um coletivo de pessoas que anonimamente
desenvolvem projetos que enriquecem a identidade cultural local, por outro lado, estdo
os produtores culturais na forma de artistas, ou seja, aqueles que “produzem” arte; um
dos maiores promotores culturais sdo as instituicdes culturais, como por exemplo: os
museus, 0s centros culturais, ou as galerias onde se organizam atividades como
exposicdes, concertos, teatro, entre outros. Para estas instituicdes o marketing cultural
oferece uma forma de ir ao encontro e até ampliar o publico-alvo. Os intermediarios
culturais sédo os produtores culturais, que utilizam o marketing cultural como forma de
agregacao dos objetivos de todos os publicos, tornando-se apenas um objetivo; por fim,
e tal como mencionado anteriormente, é cada vez maior a influéncia da iniciativa privada
— empresas, que procuram o0 setor cultural para incrementar a sua notoriedade e

imagem através do apoio a eventos.

Como é possivel verificar, ao longo dos anos, o marketing cultural foi evoluindo, sendo
utilizado pelos varios atores da cultura - desde o artista até as empresas. O marketing
cultural € uma ferramenta que permite gerir melhor as organizacdes culturais, uma vez
que para ser aplicado implica que haja planeamento dando origem a todo um

alinhamento estratégico da organizacao.

2.4. Comunicacgédo de Marketing

A comunicacao é vista como sendo uma das variaveis/areas funcionais do marketing,
sendo perspetivada como um processo social de troca de informacgdes e estimulos entre

a organizacao e o seu publico-alvo (Galédo & Crescitelli, 2015).

Segundo Castro (2007), a comunicagdo de marketing € composta pelo conjunto dos
meios que a organizacdo usa para efetuar a troca de informagfes com o seu mercado
de atuacdo, comtemplando os estudos de mercado onde a comunicacgao € efetuada de

fora para dentro, como também, de dentro para fora como por exemplo através da
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publicidade. De acordo com o mesmo autor, cada técnica de comunicacdo possui
vantagens e desvantagens, e por esse motivo, se deve acautelar a adequacdo da

técnica consoante a situacao a que sera aplicada.

Para Keller (2001), a comunicagao em marketing representa a voz da marca e 0s meios
pelos quais a organiza¢gdo consegue estabelecer dialogos com os consumidores sobre
0 seu produto. O autor considera que a comunicacdo de marketing fornece aos
marketeers a possibilidade de incitar, persuadir e relembrar os consumidores sobre a
existéncia do produto/servico. Permite comunicar as fungdes do produto, a quem ele se
destina, e onde e quando poderd ser adquirido e utilizado. Segundo o autor a
comunicagcdo de marketing consegue associar a marca a um local especifico, a uma
experiéncia, ou até mesmo a uma determinada pessoal. Keller (2001) considera a
comunicagdo de marketing como algo que transcende a parte fisica do produto ou a
especificidade técnica do servigo, impregnando no servico ou produto valores e
significados adicionais, o que contribui para o aumento da compra e habilita a
organizacdo de reter a lealdade do consumidor. Para além disso, o autor vé na
comunicagdo de marketing a capacidade de evidenciar a marca e ajudar 0s

consumidores a perceber as suas vantagens competitivas.
2.5. Planeamento de Marketing

2.5.1. Modelos de Plano de Marketing

Para ser eficaz o marketing necessita do suporte de um adequado planeamento. Deste
modo, para além de ser importante perceber o conceito, € importante demonstrar as

vérias etapas de realizagdo de um plano de marketing.

O plano de marketing estd diretamente relacionado com a definicdo de objetivos e a
consequente implementacao de medidas préprias do marketing no sentido de os atingir.
Cada plano de marketing varia de empresa para empresa, consoante a tipologia do
negocio, os objetivos, e o0s recursos afetos a esta area. Também compete ao
planeamento de marketing a segmentagcdo do mercado de atuacéo, a identificacdo do

posicionamento e a previsdo da dimensdo do mercado a atingir (Westwood, 2019).

Segundo Chernev (2011), o ndcleo do plano de marketing é a oferta de um modelo de
negocios, que articule as estratégias e as taticas para o produto/servigo, atraves da

definicdo do processo de criacdo de valor e da apresentacdo de especificidades da

1 A titulo de exemplo veja-se o caso da marca Nespresso com o ator George Cloney.
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oferta no mercado. Neste contexto, o autor define cinco elementos-chave, para a

elaboracéo do plano de marketing, nomeadamente:

o Estabelecer objetivos;

e Desenvolver estratégias;

e Desenhar taticas;

e Definir a implementacédo do plano;

¢ Identificar as métricas para controlar e medir o sucesso do plano de acéo.

Esta estrutura/modelo de plano de marketing designa-se por G-STIC (Goal-Strategy-
Tactics-Implementation-Control); ou seja, objetivos (G), estratégia (S), tatica (T),
implementacéo (I) e controle (C). Os objetivos definem os critérios de sucesso que
guiam todas as atividades de marketing da organizacdo, a estratégia fornece a logica
do modelo de criacdo de valor para a organizacdo, ja a tatica explica a légica para
executar as estratégias estabelecidas, e por fim, o controle define o critério de avaliacdo
do progresso dos objetivos estabelecidos (Chernev, 2011).

7

Ja para Kotler et al. (2004) o plano de marketing é constituido por oito etapas.
Inicialmente é construido um sumario executivo onde se apresenta uma perspetiva geral
do plano, isto com o objetivo de proporcionar uma leitura rapida e menos aprofundada
do plano; de seguida é elaborada uma analise da situacao que fornecera informacéo
acerca do mercado, do produto, da concorréncia e da distribuicdo; no terceiro ponto
concretiza-se na realizacdo de uma analise SWOT que permitira identificar as forcas e
fraquezas e as oportunidades e ameacas; apoés a elaboracao da analise diagndstica sao
definidos os objetivos; de seguida identificam-se os planos de agédo onde sé&o
especificadas as medidas de marketing a desenvolver, é também nesta fase que se
contabilizam os custos das medidas integrados no orgamento de marketing que prevé
as receitas e os lucros esperados; a Ultima etapa esté relacionada com o controlo onde

se define a forma pela qual a implementac¢éo do plano ser4 monitorizada.

Na perspetiva de Wood (2004), inicialmente no plano de marketing deve ser efetuado
um diagndstico sobre os elementos internos e externos, que poderdo afetar a
organizacdo. Segundo a autora, a analise interna permite identificar as fraquezas e as
forcas da organizacdo, ja a externa permite expor as oportunidades e ameacas. No
passo seguinte trata-se de identificar o mercado-alvo, analisar o consumidor e definir o
posicionamento; é nesta fase que se decide a segmentacdo de mercado e se seleciona

0 publico-alvo a que a organizacao se devera dirigir. De seguida sdo identificados os
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objetivos de marketing. No seguimento dos objetivos identificam-se as estratégias e os

planos de acéo.

Segundo (Valim, 2014), depois de serem determinados os planos de agéo, devem ser
estipulados os investimentos financeiros, para viabilizar todo o planeamento efetuado

nas fases anteriores, estando assim em harmonia com as estratégias definidas.

De acordo com Wood (2008), o plano deve perspetivar a forma da sua implementacéo,
bem como as métricas de avaliagcao da sua performance. Esta avaliacao é efetuada no
pés-implementacdo do plano de marketing e permitira ajustar o plano para que
permaneca focado nos objetivos, o plano de contingéncia também j& devera estar
efetuado, para que seja ativado quando algo no plano de marketing ndo decorra como
planeado.

O modelo apresentado por Kotler et al. (2004) serd de elevada importancia neste
projeto, pois considera-se que cada parte da estrutura do modelo de plano de marketing,
proposto pelos autores, contém as melhores ferramentas para cumprir com o objetivo

de analisar a area de marketing do ICC.

2.5.2. Diagnéstico da Organizacao

A fase inicial do plano de marketing procura refletir sobre a organiza¢do retirando

conclusdes que influenciardo as estratégias de marketing adotadas no projeto.

Nesta fase de diagnéstico, é essencial entender quais séo os fatores que condicionam
a organizacao. Para tal, € fundamental efetuar uma andlise interna e externa, de forma
a que, apos este levantamento seja possivel obter um progndstico, que determinara as
oportunidades e ameacas da organizacdo. Os condicionantes da organizacdo deverdo
ser tidos em conta no progndstico, para que as ameacas possam ser ultrapassadas e

as oportunidades aproveitadas (Nunes, 2008).

Para Chernev (2011), o diagnéstico é a seccao do plano de marketing que fornece uma
visdo geral sobre a organizacdo. Segundo o autor, este € o momento do plano de
marketing em que se expde o ambiente em que a organizacdo opera e se identifica o

mercado no qual a organizacdo compete.

A analise competitiva passa por identificar os adversérios e a sua situagdo no mercado.
Tanto a andlise de mercado como a andlise competitiva permitirdo demonstrar os
valores Unicos da organizagdo, as suas vantagens competitivas, que por sua vez,
poderdo ser utilizadas como forma de atrair, manter e crescer no mercado de atuagéo
(Poniewaz, 2020).

10
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No contexto da andlise externa, onde se estudam as diversas variaveis que compdem
0 ambiente externo da organizacdo, Sammut-Bonnici & Galea (2015) propdem a
utilizacéo da andlise PESTE. Esta analise estuda concretamente as variaveis/ambientes
gue originam a sua sigla designativa, ou seja: politica, economia, sociocultural,
tecnologia, ecologia e fatores legais. Qualquer um destes fatores ou ambientes
externos, poderéo influenciar o desempenho da organizacéo, e por esse motivo o0 seu

estudo fornece input’s importantes para o plano de marketing (Ortega et al., 2019).

Para sintetizar os resultados das andlises interna e externa, surge a andlise SWOT na
qual se demonstram as forcas e fraquezas (internas) e as oportunidades e ameacas
(externas) da organizacgao (Kotler & Keller, 2010).

O diagndstico da organizacdo demonstra ser crucial para todo o desenvolvimento do
plano de marketing, pois estabelece as bases para que se formulem objetivos e

estratégias.

2.5.3. Andlise PESTE

O desempenho da organizagdo n&do depende s6 dela esta também relacionado com o
macro ambiente, o qual a organizacdo nao controla (Kotler et al., 2004). No entanto, é
importante que o macro ambiente seja analisado de tempo em tempo pela organizacao.
Surge assim a andlise PESTE, que possibilita 0 desenvolvimento de perspetivas acerca

do macro ambiente.

O fator politico esta relacionado com as formas de interven¢do governamental na
economia, através das politicas aplicadas, tais como o aumento ou diminuicdo de
impostos, acordos governamentais entre paises, entre outras, todas estas politicas
poderdo ser impactantes para organizacdo. O fator econémico permite analisar as
condicBes macroeconémicas que a empresa esta sujeita. Quanto ao fator social, este
estuda a sociedade, a cultura e a demografia. Ja o fator tecnoldgico, inclui toda a
atividade tecnoldgica, desde infraestruturas, incentivos a desenvolvimentos

tecnolégicos que afetam externamente a organizacéo (Ho, 2014).

Os fatores ecolégicos vao passar cada vez mais a ter influéncia nas organizacoes,
devido as alteracBes climaticas que se perspetivam. Este fator poderd trazer novas
oportunidades de negdcio e novos negdécios. As organizacdes iram sofrer com o impacto
ambiental e por isso mesmo deveram assumir as suas responsabilidades para com a
sociedade, desempenhando a sua atividade de forma consciente, para que esta ndo

seja ameacada pelo fator ambiental. Fazem parte do fator legal todos os aspetos

11
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juridicos que afetam o desenvolvimento e atividade organizacional. Em Portugal a
legislacéo € afetada pela legislacdo da Unido Europeia, a atencao a estas legislacbes
poderd ajudar a antecipar situacbes na realidade das organizacdes portuguesas
(Nunes, 2008).

Para Nunes (2008), existem perguntas que poderao ser efetuadas aos fatores PESTE,
no entanto, é importante ter em conta, que o autor unifica alguns dos fatores e altera os
seus nomes, nomeadamente unifica o fator politico com o legal, altera o nome do fator
social, para sociodemografico e o ambiental para ecolégico, porém o conteudo dos
fatores, permanece o0 mesmo. Na Tabela 1 apresentam-se os exemplos que poderéo

afetar o macro ambiente e por sua vez a organizagao.

Tabela 1 - Questdes de suporte para as variaveis PESTE

Fatores a) Questdes Exemplificagéo
e Crescimento do PIB
e Crescimento das
o Exportactes
O - Que alteracdes ou indicadores e Inflacdo
g economicos podem afetar, positiva ou ¢ Investimento
% negativamente, a evolucéo do mercado ou | e indice de Poupanca
O comportamento do consumidor/comprador? Privada
- e indice do Consumo
Privado
e Outros
)
% e Aumento da Esperanca
< - Que alteracbes ou mudancas na vida das de Vida
O pessoas, em termos demograficos ou ¢ Taxa de Natalidade
CE) socioculturais, podem criar oportunidades e Mudancas de Habitos ou
al ou constituir riscos para 0 nosso mercado Costumes
@) ou para a nossa oferta? ¢ Efeitos da Moda
S ¢ Habitos Culturais
0
¢ Diretivas Comunitarias
N . . ainda N&o Aplicadas
y - P(gveem-se alteracOes das leis, de « Orcamento Geral do
pre politica governamental ou de estruturas Estado
Q politico-administrativas ou organizacionais e Greves
- que possam afetar, de qualquer modo, o ~
8 mercado da nossa organizac&o? * Questbes da Agenda
E - Prevé-se instabilidade ou outras Par_Ia~m entar
p alteracdes da organizacéo do Estado, que | * Ele!goes, Programas
8 possam alterar as condi¢des de Eleitorais _ .
funcionamento do mercado? * Regras relativas a
Concorréncia, a Defesa
do Consumidor, etc.

12
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¢ Regras Antipoluigéo
¢ Restricdes Geograficas a
o - Que restricdes ambientais podem afetar a IndUstria
O indUstria, 0 setor ou hosso mercado? ¢ Restrigcbes a Poluicédo
8 - Que oportunidades ou ameacas podem Sonora
3 ser introduzidas, suscetiveis de afetar a ¢ Regra sobre Residuos
Q acao ou a oferta produzida pela nossa ¢ Reciclagem de Produtos
organizagao? « Restricbes Energéticas
e Reservas e Parques
Naturais
- Como vai evoluir a tecnologia eo know- « Evolugao das Tecnologias
how dos nossos produtos? Prevéem-se Atuais
8 fortes m_utagées? Que ameacas ou « Novas Descobertas
o) oportunidades podem causar? « Novas Aplicacses
O - Que evolucao tecnologica poderdo ter os Tecnold F;casg
0 produtos de substituicdo ou de ~g
5 concorréncia indireta (que concorrem na * Inovqgoes_ de
= satisfacdo das mesmas necessidades de Funcionalidades
diferente forma)? Como podem afetar a * R&D (1&D) dos
nossa oferta ou 0 nosso mercado? Concorrentes

Fonte: Nunes (2008)

2.5.4. Andlise SWOT

A analise SWOT permite enquadrar os fatores internos e externos da organizag&o. E
uma ferramenta que apoia o delineamento de estratégias, que levardo a empresa a ser

mais competitiva face aos seus concorrentes.

Pahl & Richter (2007) afirmam que esta analise ndo teve sempre a mesma configuracao,
foi evoluindo ao longo dos tempos. Segundo os autores a analise SWOT é bastante
antiga remontando a 1949, mas foi entre 1960 e 1970, que ganhou a forma que € hoje
conhecida. Inicialmente a SWOT, era conhecida como SOFT (Satisfactory, Opportunity,
Fault e Threat), onde se analisavam as satisfacdes, as oportunidades, as falhas e as
ameacas, no entanto, concluiu-se que havia necessidade de descobrir 0 porqué de os
planos das organizacdes falharem, e por essa razao transformou-se o F em W,
passando de “Fault” para “Weaknesses”, ou seja, fraquezas. Atualmente as empresas
utilizam frequentemente esta abordagem no seu planeamento estratégico. Os autores
mencionam ainda que a estratégia desencadeia medidas, que serdo necessarias para

atingir os objetivos.

A analise SWOT é representada por uma matriz, que facilita a interpretacdo da
informacdo. Esta andlise ajuda os profissionais e organizacbes a evoluir e a

diferenciarem-se. O valor da analise SWOT reside na capacidade de desenvolver uma

13
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I6gica operacional baseada na realidade da organizagéo, através dos fatores internos e
externos (Calicchio, 2020).

No ambito dos fatores internos encontram-se os pontos fortes e os pontos fracos,
relativamente aos fatores externos, as oportunidades e as ameacas. Entende-se por
pontos fortes, as vantagens que diferenciam a organizagdo dos seus concorrentes e
mercados de atuacao, j& os pontos fracos sdo os problemas ou debilidades que a
organizagdo possui. As oportunidades advém das modifica¢cdes positivas dos fatores
externos, que influenciam de forma positiva a organizacdo. Ja as ameacas, estao,
também, diretamente relacionadas com as alteracdes da envolvente externa, e que
comprometem o desenvolvimento e crescimento da organizagdo. Como tal, a
organizacdo deve defender-se das ameacas tirando proveito das oportunidades que

pOSSsui.

Por norma, a anélise SWOT tem uma disposi¢cao muito propria, como se pode visualizar
na Figura 1. Esta apresenta-se num quadro onde estdo alinhados os fatores positivos,
ou seja, as forcas e as oportunidades, e os fatores negativos as fraquezas e as
ameacas, consegue-se, também, interpretar quais séo os fatores internos e os externos,

uma vez que estes ficam uns ao lado dos outros.

Figura 1 - Representacao da analise SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos

Ameacas

Fatores Internos

(%]
o
=
=
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g
X
L
(%]
o
2
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(]
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Fonte: Elaborag&o Propria
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2.5.5. Segmentacéo e Posicionamento

Dentro do plano de marketing e consequentemente a nivel da comunicacdo existem
escolhas decisivas que podem alterar o rumo da organizagdo, nomeadamente a
segmentacdo de mercado e o posicionamento. Caso estas operacdes sejam bem
definidas, tendo em conta um conjunto vasto de fatores, poderdo tornar-se fortes
vantagens competitivas (Stewart & Myers, 1998).

Segundo Ferreira (2020), na base do processo de segmentacdo de mercado esti a
necessidade de entender bem o consumidor e o ambiente que o rodeia. Assim sendo,
entende-se por segmentacdo de mercado, o processo que permite subdividir uma
populacdo em grupos/segmentos 0 mais homogéneos possivel. J& o posicionamento
diz respeito a forma como a oferta é percecionada visa a fornecer ao produto uma
imagem clara, distinta e desejada, nhas mentes do seu publico-alvo face aos seus

concorrentes (Kotler et al., 2004).

Segundo Terech (2018), para a concretiza¢éo do processo de segmentacdo de mercado
€ necessario ter em conta varidveis como: a demografia, o estilo de vida, a lealdade a
marca, a geografia, entre outras. A utilizacdo de varios critérios, por norma, da origem
a uma segmentacdo mais estreita, originando segmentos de consumidores mais
homogéneos (publico-alvo) que partilham preferéncias e respostas semelhantes face a
estratégia de marketing da empresa. Apés a definicdo de um publico-alvo, a organizagéo
deve desenvolver o seu posicionamento. Sabendo que, 0s consumidores por norma
tomam decis6es com base na sua percecao intrinseca do valor do produto/servico, e
gue no marketing a percecao é a realidade, torna-se importante que a organizagéo
perceba e mega como € que 0s consumidores percecionam o valor que a mesma traz

para o mercado.

Como é possivel verificar a segmentagcdo e o0 posicionamento estdo diretamente
interligados, por serem de carater estratégico e guiarem as taticas aplicadas. A
organizacdo necessita demonstrar desde muito cedo quem s&do os seus consumidores,
ou seja, o segmento de mercado que pretende servir, e de que modo deseja ser
percecionada - o posicionamento. A logica determina, que primeiro € necessario
segmentar o0 mercado, para que depois se possa posicionar a oferta, de modo a que
acompanhe a perce¢do do segmento de mercado, que por sua vez, fard com que a

procura por aquele determinado produto/servico aumente (Martins et al., 2014).
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2.5.6. Estratégia de Marketing

Apos serem identificados os elementos da andlise SWOT e percebidos os fatores que
poderdo afetar a organizacdo pela positiva (oportunidades) e pela negativa (ameacas),
chega a altura de serem definidos os objetivos, para que depois se desenhem
estratégias e planos de acéo, para os atingir.

A esséncia de desenvolver a estratégia de marketing para uma organizacéo esta na
capacidade de certificar que as competéncias da organizacdo combinam com o
ambiente do mercado em que opera, isto, ndo tendo em conta apenas o presente, mas
também o futuro previsto. Considera-se como o coragdo da estratégia, a analise critica
do perfil da organizagédo e do ambiente que enfrenta, ou seja, a analise resumida na
SWOT. O nivel de eficacia de uma estratégia € bastante importante. Pois se a estratégia
for desenvolvida de modo a que o seu propésito esteja alinhado com os objetivos, sera
possivel atingir os resultados pretendidos evidenciando a sua eficacia. Para além disso,
a construgdo da estratégia de marketing de uma organizacgédo, implica o levantamento

do propdésito da organizacao, ou seja, a sua missao, viséo e valores (Hooley et al., 2012).

Segundo D’Andrea (2018), o marketing estratégico € uma das subdivisdes do marketing,
que se centra em proporcionar vantagens competitivas as organizacées. E na estratégia
que se procura entender e ditar, se necessario, as relacbes entre as diferentes
organizacdes e 0s seus mercados-alvo. Assim sendo, o autor vé como caracteristicas
do marketing estratégico, o efeito que possui sobre as diferentes variaveis
organizacionais, o facto do marketing estratégico ter um foco temporal de médio-longo
prazo e a interligacdo entre o marketing estratégico e as restantes estratégias da

organizagao.

O marketing estratégico por vezes € confundido com o marketing operacional, porém
estas duas variantes do marketing possuem caracteristicas diferentes. Para Lambin et
al. (2009), o marketing estratégico é a abordagem em que se analisa as necessidades
do mercado e da organizacdo. Segundo os autores, a fungdo do marketing estratégico
€ acompanhar a evolugédo do mercado e identificar as tendéncias. Contudo, para dispor
destas informacfes é necessario suportar o marketing estratégico na analise de
mercado e na andlise da concorréncia, pois ambas permitem realcar as necessidades
do mercado. Quando a organizacdo é capaz de satisfazer as necessidades do mercado
torna-se mais competitiva, o que Ihe oferece vantagens sobre os seus concorrentes. Ja

0 marketing operacional, segundo os autores, procura organizar as politicas de
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distribuicdo, vendas e comunicacdo, para informar os potenciais consumidores e

promover as distintas qualidades do produto (Lambin et al. 2009).

Conclui-se, que o marketing estratégico tem como base a analise do mercado de
atuacao, para que a organizacao possa estar a par das necessidades do seu publico-
alvo correspondendo com a oferta procurada. Conseguindo, por sua vez, superar as
organizacdes concorrentes obtendo assim vantagens competitivas. Porém, todo o
desenvolvimento do marketing estratégico deve ter em conta as tendéncias do mercado,
obtidas através da analise, para que possam ser estipuladas estratégias a médio-longo

prazo.

2.5.7. Marketing-Mix

Os objetivos no marketing dao origem ao equilibrio entre o produto/servi¢co e o mercado
em que se posiciona, ou seja, estabelece uma relacdo com um determinado
produto/servigo, que se pretende vender, para 0 mercado onde-se enquadra melhor.
Para atingir os diversos objetivos, existe um conjunto de areas operacionais (funcdes
ou variaveis), designado por marketing-mix, areas onde se desenvolvem as estratégias
de marketing (Westwood, 2019). Originalmente e de acordo com McCarthy (1960) as
variaveis do marketing-mix? s&o: Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacdo. O
marketing-mix desempenha um papel fundamental para a criagéo de valor e satisfagéo
do consumidor, pois opera como a forca principal para corresponder a procura do seu
publico-alvo, estabelecendo uma relacé@o rentavel entre organizagdo e consumidor (Al
Badi, 2018). As fungBes do marketing-mix fazem parte da fase operacional do processo
de gestao de marketing, na qual o seu quadro tedrico tradicional se enquadra (Festa et
al., 2016).

Perreault et al. (2011) elaboram uma descricao das matérias a tratar em cada fungéo ou

variavel:

e A variavel produto esté relacionada com o desenvolvimento da oferta comercial
da empresa para um determinado mercado-alvo, podendo ser um bem tangivel,
um servico ou uma mistura dos dois. O objetivo € que no final a oferta va ao
encontro das necessidades do consumidor. E na variavel produto que se tomam

decisfes sobre a marca, a embalagem, caso exista, e a sua garantia;

2 Muitas vezes designado pela sigla em inglés: ‘4P’s’ (product; place; promotion; price).

17



R DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Na variavel distribuicdo, decide-se como € que o produto chegara ao mercado-
alvo designado. Pois se um produto que nao estiver disponivel onde e quando o
seu publico-alvo o quer, perder4 a sua utilidade. O produto chega ao seu
mercado-alvo através dos canais de distribuicdo, que sao segundo os autores,
empresas ou individuos que participam no fluxo do produto, ou seja,
encaminham o produto do produtor para o consumidor final. Por vezes os canais
de distribuicdo sdo mais diretos indo do produtor para o consumidor diretamente,
ndo havendo intermediario, isto ocorre habitualmente em casos de B2B ou de
marketing de servigos;

A terceira variavel € a comunicagdo, onde ocorre a divulgacéo do produto e se
encontra o mercado-alvo, muitas vezes as organizagbes procuram nesta fase
atrair novos consumidores e/ou manter os antigos, dai ser importante a utilizagéo
de técnicas de comunicacdo como a venda personalizada, que envolve o
contacto direto do vendedor com o consumidor, a comunicagdo em massa, que
utiiza meios como a publicidade para atingir elevados numeros de
consumidores, e por fim a promocédo, onde se efetuam atividades com objetivo
de estimular o interesse e a compra. O trabalho do marketeer é misturar estes
métodos de comunicacgao para atingir os resultados pretendidos;

A variavel preco, € uma decisd@o adicional as outras varaveis que o marketeer
tem que efetuar. Para a definicho do preco deve-se ter em consideracdo a
concorréncia dentro do mercado-alvo e o custo que as restantes variaveis do
marketing-mix terdo. E também o dever do marketeer especular qual sera a
reacdo do seu publico-alvo ao preco definido. Caso o preco seja rejeitado pelo
publico-alvo o planeamento estratégico desenvolvido no marketing-mix perdera

0 seu valor, tendo que ser desenvolvido novamente.

Ao longo dos anos, alguns académicos e profissionais detetaram a ineficacia na

aplicagdo das quatro func¢des originais do marketing-mix em determinados tipos de

negoécio, como por exemplo, no setor dos servicos. Assim, Zeithaml et al. (2017)

defendem a adaptacdo do marketing-mix tradicional aos servicos. Neste contexto, 0s

autores sugerem a alteracdo da variavel produto para servigo. Isto compreende-se a luz

de um conjunto de carateristicas diferenciadoras dos servigos face aos produtos, que

fazem deles uma realidade de marketing bem distinta. Desde logo, o servico é uma

realidade intangivel, ndo podendo por isso ser armazenado, isto entre todo um conjunto

de outras implicacdes. A variavel distribuicdo, também sofre alteracbes passando a
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acessibilidade, pois um servico como ndo € tangivel, ndo pode ser distribuido através

dos tradicionais circuitos e canais de distribuicéo.

Booms & Bitner (1981) acrescentam trés variaveis novas ao marketing-mix: pessoas,
processo e evidéncia fisica. Os autores tém em consideracdo o facto de os servigos
serem produzidos e consumidos em simultaneo, o que implica, que o consumidor tenha
contacto direto com os colaboradores da organizaco, ou seja, as pessoas, que por sua
vez, integram um processo de prestacdo do servico que pela sua relevancia e
centralidade passa a ser uma variavel em destaque. Para além disso os autores alegam
gue, pelo facto de o servigo ser intangivel, o consumidor d4 uma forte importancia a

evidéncia fisica, contribuindo esta para a avaliagdo da qualidade do servico.

O marketing-mix no contexto dos servigos passa assim de quatro para sete fungdes, ou
areas operacionais. Booms & Bitner (1981) defendem os contetdos das trés novas

variaveis do marketing-mix para os servicos como:

e A variavel Pessoas - inclui todos os envolvidos no processo de marketing, ou
seja, os clientes, empregados e a gestéo, é importante que todos os envolvidos
tenham conhecimento da reputacédo da marca.

e O Processo — refere-se aos métodos e etapas da prestagdo do servigo, é
importante ter conhecimento se o servico prestado € Gtil para os consumidores,
bem como, se a sua prestacdo decorre no tempo e forma estipulados.

e A Evidéncia Fisica - esta relacionada com todos os elementos fisicos que

integram a experiéncia de utilizagdo do servico.

Rafig & Ahmed (1995) efetuaram um estudo onde comparavam o marketing-mix de
McCarthy (1960) com o marketing-mix proposto por Booms & Bitner (1981), através da
opinido dos académicos europeus foi possivel concluir qual a opcdo mais aceite. Os
académicos mostraram grande insatisfagdo para com a abordagem de McCarthy
(1960), por consequéncia os resultados do estudo apontaram para que a abordagem de
Booms & Bitner (1981) possuia uma maior aceitacdo como marketing-mix mais
genérico. Segundo 0s autores, no que concerne as trés varidveis ndo ha um apoio
consensual, a variavel ‘pessoas’ € a mais bem aceite, a variavel ‘processo’ teve um
apoio razoavel, porém a variavel ‘evidéncia fisica’ ndo obteve tanto apoio, visto que se
enquadra mais no &mbito dos servigos. Ao analisar os resultados, os autores concluiram
gue a abordagem proposta por Booms & Bitner (1981) seria a mais valida entre os

académicos. Como tal, as sete variaveis sao igualmente importantes, todas possuem
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influéncia na composicdo de um plano de marketing, pois fornecem valéncias

operacionais que permitem ir ao encontro das necessidades e expetativas do mercado.

Dentro da logica evolutiva do marketing, percebe-se a necessidade da evolug¢do do
proprio marketing-mix e a motivacdo para a adaptacdo aos servigos, através das
alteracdes referidas e do acréscimo das trés novas variaveis/fun¢cdes. Em suma, o
marketing-mix tem sofrido algumas alteracdes ao longo dos anos, para que permaneca

uma ferramenta estratégica atual e de relevancia.

Visto que o alvo deste projeto € um servigo, adotar-se-4 a abordagem estrutural do
marketing-mix defendida por Zeithaml et al. (2017) e Booms & Bitner (1981).

2.5.8. Planos de Acgéo

Na ultima fase do plano de marketing e em estreita articulagdo com as estratégias
delineadas surgem os planos de acéo. Trata-se do conjunto de medidas a implementar
nas diversas areas operacionais de marketing, nomeadamente, na area

comunicacional.

De acordo com Westwood (2019) os planos de acdo devem incluir sete pontos

especificos, a saber:

e A posicao atual da organizacao;

e Obijetivos, ou seja, 0 que fazer e onde pretendem estar;

e A acdo, onde se define o que é preciso para atingir o objetivo;
¢ Qual dos colaboradores fica responsavel;

e Data de inicio;

e Data do término;

e Orgamento face aos custos.

Os planos de acdo fornecem a estrutura pela qual os colaboradores, que irdo
implementar as estratégias, se deverdo seguir. Segundo Chernev (2011), é na etapa
dos planos de acdo que reside a importancia da implementacdo e controlo das
estratégias definidas anteriormente. O autor define que apés a implementacdo, é
necessario efetuar analises ao macro ambiente para garantir que o plano de acao
permanece atualizado e operacional, dando assim origem ao controlo, onde seréao
efetuados ajustes as estratégias idealizadas para que se permaneca a tirar proveito das

oportunidades, combatendo as ameacas.
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

3.1. Caraterizacdo da Organizacao

O ICC é um equipamento cultural, localizado em Santa Maria da Feira, tem como
principal foco o fortalecimento do ecossistema cultural e criativo do concelho e da regido
contribuindo para o desenvolvimento do municipio, a nivel cultural, educativo, social,
turistico e econémico, algo que é bastante importante para a gestdo municipal. O
equipamento cultural procura reforgcar as dindmicas da producgéo artistica em Santa
Maria da Feira, criando uma nova relacao local/global no dominio das artes
performativas e abrindo também novos didlogos com outras disciplinas artisticas para
espaco publico — as artes visuais, a musica, 0 design, a arquitetura e a fotografia
(Pelouro da Cultura, Turismo, Museus e Bibliotecas, 2015).

Como é possivel verificar no Anexo 1 no local existem trés edificios separados que se
convergem numa pracga, o edificio central, ou Nave Central, como € por vezes
designada, € o espaco onde se encontram o0s escritérios, o hall e o lounge. O escritério
€ o local de trabalho da equipa administrativa do ICC. J& o hall é um espago livre e
flexivel onde por vezes sao efetuadas exposicdes, formacgdes, reunibes ou até mesmo
ensaios. O lounge é o local onde os artistas poderdo ter reunides de trabalho, ou

descontrair apdés um longo dia de trabalho.

O segundo edificio € a Blackbox, este é o local ideal para efetuar experimentagées,
criagcfes e ensaios no dominio das artes, o local ndo tem como fung&o o acolhimento de
publicos, no entanto, podera receber a uma escala condicionada, atividades abertas a

participacdo da comunidade.

O terceiro edificio € composto pela ‘Casa’, espaco onde € possivel efetuar o alojamento
de agentes, produtores, artistas e criativos, nacionais e internacionais, individuais ou
coletivos, profissionais ou amadores, dos dominios das artes, para fins de residéncia
artistica, ensaio ou experimentacdo. Este edificio é composto por 2 quartos com 4
camas cada, uma cozinha, trés casas de banho (uma feminina, uma masculina e outra
para pessoas com mobilidade condicionada) e dois balnearios um feminino e outro
masculino. A praca unifica todos os edificios e possui um pequeno anfiteatro onde

podem ser efetuadas sessbes ao ar livre.

O Cineteatro Anténio Lamoso serve de equipamento complementar ao ICC, uma vez
que é o local onde poderdo ser acolhidos e apresentados os projetos realizados em

residéncia artistica no ICC.
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Relativamente aos recursos humanos, uma vez que este equipamento cultural € do
dominio e gestdo do municipio de Santa Maria da Feira, maioria dos seus recursos
humanos sao técnicos superiores e especializados, pertencentes ao Pelouro da Cultura,

Turismo e Bibliotecas que tutela a responsabilidade sobre o equipamento.

As atividades desenvolvidas pelo ICC passam por quatro ambitos: residéncias artisticas,
mediagao, qualificagdo/formacgao e internacionalizagao.

A aposta do centro de criacdo nas atividades de mediacdo é um dos principais focos
estratégicos e de programacao do espaco, pois fornece oportunidades de contacto e
envolvimento nas diferentes fases do processo de criacdo a comunidade local. De forma
a fortalecer os processos participativos sdo, também, comtempladas atividades de
qualificacdo e formacéo.

A qualificagdo da comunidade artistica € um dos programas do ICC que possui duas
linhas de intervencdo, uma dessas linhas procura fomentar o desenvolvimento de
competéncias e oportunidades relativamente as criagdes artisticas. Por outro lado, a
segunda linha de intervencdo tem como objetivo a internacionalizacdo de projetos, a
promocao de novos negocios e a criacdo de emprego. A internacionalizagéo é vista pelo
ICC, como uma oportunidade de promover o dialogo multicultural, entre o tecido cultural
local e a comunidade internacional, acabando por incentivar o desenvolvimento de
coprodugbes  transnacionais, que consequentemente serdo  promovidas

internacionalmente, dando reconhecimento aos artistas locais.

Uma das dinamicas estratégicas do ICC passa pela criagdo da ‘Comunidade
Imaginarius’, que agrupa criadores, parceiros e embaixadores com intuito de promover
a colaboracéo e didlogo, dando origem a oportunidades distintas. A inscricdo nesta
comunidade é feita através da pagina web do Imaginarius Festival Internacional de Artes

de Rua.

Os ‘criadores’ para o ICC, séo vistos como um grupo amplo de artistas, produtores,
técnicos, professores, estudantes e investigadores, profissionais ou autodidatas. Apesar
da elevada importancia de criadores nacionais e internacionais, o ICC tem como objetivo
construir um mapa de criadores do concelho de Santa Maria da Feira, dando assim

origem a didlogos mais diretos e novas oportunidades.

Com o objetivo de fortalecer o posicionamento estratégico, o ICC, procura estabelecer
uma comunidade de parceiros, para fortalecer do mesmo modo o seu programa, ao
nivel das criacdes artisticas e a relacao destas criagbes para com o espago publico,

bem como valorizar a participacdo cultural das comunidades e a internacionalizacéo.
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Os embaixadores possuem uma relacdo privilegiada com o universo artistico, sao
criativos de renome que proporcionaram momentos de aprendizagem para a
participacdo das comunidades locais, nacionais e internacionais, deste modo os
embaixadores estardo a contribuir para o impulsionamento e credibilizacdo das

dindmicas realizadas no centro de criacao.

E possivel resumir, que o ICC é um equipamento cultural de gestdo municipal, que
procura dar espago aos criativos locais, nacionais e internacionais, para realizar
atividades de residéncia artistica, mediagcédo ou até mesmo de formacéo, apoiadas pela
‘Comunidade Imaginarius’, uma estratégia que permite criar proximidade ao seu publico-

alvo.

3.1.1. Missao

O ICC é uma infraestrutura cultural municipal de criagéo artistica com a principal misséo
de fortalecer o ecossistema cultural e criativo do concelho e da regido, contribuindo para
0 desenvolvimento integrado de Santa Maria da Feira a médio e longo prazo, quer a
nivel cultural, educativo e social, quer a nivel turistico e econémico (Pelouro da Cultura,

Turismo, Museus e Bibliotecas, 2015).

Enquanto plataforma interdisciplinar e complementar na ecologia cultural do territério,
tem como objetivos promover a convergéncia entre a arte, a cultura, o conhecimento e
a economia, fomentar a aprendizagem e a criagdo, incentivar a participacdo das
comunidades e a coesdo social, assim como potenciar a internacionalizacdo de

criadores e de projetos (Pelouro da Cultura, Turismo, Museus e Bibliotecas, 2015).

3.1.2. Visao

O ICC ambiciona ter um papel relevante no estimulo a criacdo e producéo artisticas,
dando origem a oportunidades de progresso e impulsionamento nacional e
internacional, gerando novas oportunidades econdémicas para populacdo de Santa
Maria da Feira, posicionando-se como um centro de estimulo a criatividade reconhecido
nacional e internacionalmente (Pelouro da Cultura, Turismo, Museus e Bibliotecas,
2015).

3.1.3. Valores

O Pelouro da Cultura, Turismo, Museus e Bibliotecas (2015), definiu os valores éticos

para o desenvolvimento da atividade do equipamento cultural ICC, nomeadamente a
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interdisciplinaridade, complementaridade, dimenséo internacional, coesdo social,

aprendizagem e inovagado economica.

O ICC distingue-se por ser um espaco aberto ao dialogo entre diferentes areas de
conhecimento, nomeadamente, entre as diversas linguagens e disciplinas artisticas que
marcam a cena cultural contemporanea, a interdisciplinaridade existente promove a
coexisténcia (autbnoma ou simultdnea) de projetos, eventos e atividades de
programacéo inseridas em contextos disciplinares diversos, fomentando o didlogo entre
diferentes praticas artisticas.

Através das suas valéncias, o ICC promove a convergéncia entre a arte, a cultura, o
conhecimento e a economia, contribuindo para a criagdo de um ecossistema cultural
sustentavel. Neste sentido, o ICC apresenta-se como um equipamento complementar
aos equipamentos ja existentes no concelho/regido de Santa Maria da Feira os projetos
e atividades apresentam-se como complementares as dindmicas culturais e artisticas

locais, com especial énfase para o trabalho das associag6es culturais locais.

O acolhimento de coprodugdes internacionais e a promogao dos eventos com parceiros
internacionais faz do ICC uma plataforma para a internacionalizacdo da producao
cultural local, colocando o concelho de Santa Maria da Feira em novos circuitos de
turismo cultural, novas redes de criacdo, e novos projetos producdo artistica,

potenciando a sua promogéo e a captacao de financiamentos.

O ICC promove a coesao social através da interacdo das comunidades locais com 0s
artistas, os projetos e as criacdes que acolhe ou que produz, fomentando assim a
acessibilidade nas suas mais diversas dimensdes, as necessidades dos mais diversos
publicos, como também promovendo as atividades que potenciam especificamente o

acesso igualitario.

No ICC pretende-se difundir a aprendizagem através da disponibilizacdo e dinamizacao
de atividades que produzam conhecimento e valor. A formacdo, qualificacdo e
profissionalizacdo do tecido criativo de Santa Maria da Feira, propiciam um servi¢co

educativo de relevo transversal a toda a estratégia do ICC.

A aposta na dimenséo econémica das atividades culturais e criativas, por parte do ICC,
permite contribuir para a criagdo de emprego e riqueza, em particular através da
incubacdo de novos projetos empresariais e a exportacdo de bens e servicos culturais,

dando assim espago para a inovacao econémica.
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3.2. Diagnostico e Objetivos do Projeto

Com o conhecimento interno sobre o ICC, foi possivel encontrar uma das grandes
lacunas organizacionais, a falta de planeamento e desenvolvimento de uma estratégia
de marketing. Surge assim, a oportunidade de neste projeto analisar a situagcéo do ICC

numa perspetiva de marketing.

Como tal, o objetivo geral deste trabalho centra-se na andlise de marketing ao ICC,
recorrendo para isso a todo o conjunto de elementos e ferramentas revistos nos
capitulos anteriores, com particular destaque para o planeamento de marketing e mais
concretamente a sua vertente comunicacional. A razdo pela qual se d4 este destaque,
tem a ver com o facto de permitir que sejam realizados varios tipos de andlises que

permitirdo compreender melhor a comunicagéo de marketing do ICC.

A andlise do equipamento de apoio cultural permitira num futuro aumentar o
reconhecimento da oferta e da marca ICC. Nesse sentido serdo efetuadas algumas
sugestbes e orientagbes de comunicacdo de marketing que poderdo contribuir para

atingir esse obijetivo.
Tendo por base o objetivo geral definem-se agora os seguintes objetivos especificos:

e Elaborar a andlise externa e interna ao ICC;

e |dentificar as vantagens competitivas face aos espacos congéneres e as
oportunidades do ICC;

e Compreender como é que os fatores externos afetam a organizacao;

e Analisar e compreender os dados estatisticos das redes sociais de forma a
sugerir agdes de blend marketing;

e Elaborar sugestfes para a comunicacdo de marketing do ICC.
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4. METODOLOGIA

4.1. Modelo de planeamento

Para a elaboracdo de um plano de marketing podem ser seguidos diferentes modelos
como j& foram evidenciados no Subcapitulo 2.5, contudo os modelos referenciados
possuem diferencas, o que implica a selecionar o modelo que servird melhor o propdsito

do projeto.

Efetuando uma breve comparagéo que evidencie as diferencas entre o modelo G-STIC
de Chernev (2011), o modelo de Kotler et al. (2004) e o modelo sugerido por Wood
(2004) é possivel identificar qual o melhor modelo para reger este projeto. O modelo G-
STIC de Chernev (2011) é composto por cinco elementos chave os objetivos (G), as
estratégias (S), as taticas (T), a implementacao (I) e o controle (C), comparativamente
aos outros dois modelos verifica-se a inexisténcia de elementos que analisem a parte
externa e a parte interna da organizacéo o que empobrece o plano, e faz do modelo de
Kotler et al. (2004) e do modelo de Wood (2004), mais completos. O modelo
recomendado por Kotler et al. (2004) é bastante semelhante ao modelo de Wood (2004),
diferenciando-se em pequenos detalhes como por exemplo a obtencdo de problemas a
partir dos objetivos identificados que Kotler et al. (2004) evidenciam. Nos planos de acao
Wood (2004) identifica que serdo implementadas as agfes de marketing e as suas
métricas, ja Kotler et al. (2004) nesta mesma etapa para além de identificar a tarefa de
marketing, estipula quem devera executa-la e o seu custo. Para além disso, na etapa
seguinte é estipulado o orcamento em que se define os custos e lucros que a
organizacao podera obter, porém, nem Chernev (2011) nem Wood (2004) comtemplam

esta questao nos seus modelos o que se julga desvantajoso.

Deste modo, o modelo adotado para este projeto terd por base o modelo de plano de
marketing estipulado por Kotler et al. (2004), uma vez que demonstra ser mais
consistente e completo face aos restantes. Os elementos apresentados pelo autor serdo
implementados, porém poder&o dispor de uma nomenclatura diferente da fornecida pelo
autor, uma vez que se pretende aqui dar énfase as analises de marketing. A Figura 2

apresenta o esquema adotado para o projeto.
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Figura 2 — Representacdo esquematica do processo de andlise adotado
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Fonte: Elaboracéo prépria com base em Kotler et al. (2004)

Deste modo, a estrutura adotada para a analise de marketing sera sustentada nos
resultados de um diagnostico externo que permitird evidenciar os fatores que
influenciam a atividade da organizacao. A analise PESTE ¢é a ferramenta escolhida para
dar corpo a este estudo da envolvente externa, onde se colocam as questdes revistas

na Tabela 1 (ver pag. 12). Para se desenvolver uma analise mais completa ao macro
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ambiente, é efetuada uma andlise do setor e uma andlise dos espacos congéneres; a
primeira fornecera informacao ndo sé acerca do setor de atuacado da organizacdo, mas
também dos seus diversos publicos; a segunda dard informagdo acerca dos
equipamentos que operam no mesmo mercado. Assim, sera possivel antecipar futuras
alteragbes do macro ambiente que poderdo ser transformadas em oportunidades de
negoécio. Complementarmente, a andlise interna permitird diagnosticar a organizacao
acerca dos fatores controlaveis positivos e negativos. Rematando o diagnéstico sera
aplicada a andlise SWOT na qual se elencam os fatores internos e externos que afetam
a organizacgéao, sendo que os internos estéo relacionados com os pontos fortes e fracos,

ja os externos evidenciam as oportunidades e ameacas que a organizacao enfrenta.

Uma vez que a analise operacional ao marketing € bastante relevante para este projeto,
0 modelo adotado também dard énfase a analise das redes sociais, pois permitira
identificar o publico do Imaginarius, como também, fornecerd meios para que sejam
elaborados os objetivos e por sua vez as estratégias de comunicacdo. O planeamento
estratégico terd como base a segmentacgéo, que levara a identificagéo do target, que por
sua vez permitira definir o posicionamento da organizagéo e dara origem ao guido pelo
qual os objetivos se deverdo formar. Um dos elementos-chave do plano de marketing
passa pela concretizagdo do marketing-mix, contudo neste projeto serdo sobretudo
desenvolvidas orientagdes quanto a érea funcional da comunicacdo de marketing em

justa coeréncia com 0s objetivos estratégicos.

4.2. Metodologia

A abordagem metodolégica utilizada, segundo Real de Oliveira & Ferreira (2014, p.92),
determina “a forma como se ira olhar o fendmeno e consequentemente, os dados que
se irao recolher e as conclusdes que se irdo retirar’, os autores defendem que tanto a

abordagem qualitativa como a quantitativa possuem limitacdes e potencialidades.

Neste projeto a abordagem adotada € a qualitativa, uma vez que a analise efetuada tera
como base uma ldgica indutiva e interpretativa, podendo ser subjetiva consoante o
sujeito que a interpreta, a pesquisa ndo é rigida nem estruturada o que implica uma
maior recolha de dados com formatos e origens diferentes (Oliveira & Ferreira, 2014).
Segundo Patton (2002), a abordagem qualitativa pode ser utilizada em combinag&o com
dados quantitativos, tal como acontece neste projeto através da andlise de dados

estatisticos.

As técnicas de recolha de informacéo selecionadas para o desenvolvimento do projeto

recorrem todas a fontes secundarias, sendo elas:
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o Pesquisa bibliogréfica;
e Pesquisa de documental;
e Levantamento de dados estatisticos das redes sociais e outras publicacdes

estatisticas.

A pesquisa documental e a pesquisa bibliografica sdo muito semelhantes, sendo que a
primeira, no caso deste projeto, parte de documentos oficiais que fornecem informacodes
indisponiveis ao publico; no segundo método de pesquisa sdo utilizados artigos
cientificos, livros e fontes webgraficas para encontrar respostas teéricas sobre 0s
diversos temas e conceitos relacionados. O levantamento de dados estatisticos efetua-
se através das redes sociais, que automaticamente elaboram estatisticas para as
respetivas paginas, e plataformas como a do PORDATA, que fornece dados estatisticos

sobre diversas tematicas.
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5. ANALISE DE MARKETING DO IMAGINARIUS CENTRO DE CRIACAO

5.1. Anélise Externa

A andlise externa, permite as organizacdes a monitorizacdo de elementos chave das
forcas do macro ambiente e dos fatores do microambiente, que afetam a habilidade de
ganhar lucros da organizacéo, € possivel afirmar que a analise externa da origem a um
sistema de acompanhamento das tendéncias, bem como, permite percecionar novos

desenvolvimentos que dardo origem a oportunidades e ameacas (Kotler & Keller, 2010).

A analise externa do macro ambiente é sustentada pela andlise PESTE, onde séo
analisados os fatores que estdo fora do controle da organizacdo e que poderdo ser
vistos como oportunidades ou ameacas. Porém para que a andlise seja relevante esta

devera estar enquadrada na atividade da organizacgao.

Deste modo, efetuando uma andlise sobre o ICC, concluisse que este equipamento
cultural tem a sua atuacdo no mercado cultural, fornecendo mais énfase a disciplina das
artes de rua. Assim sendo, a andlise do macro ambiente sera efetuada através da
andlise do setor cultural, recorrendo ao conhecimento sobre os indicadores e

comportamentos do setor.

5.2. Anédlise PESTE

Na analise PESTE sao analisados os fatores macro ambientais que afetam a
organizacdo, mas que ndo poderdo ser controlados por ela. Esses fatores s&o,

nomeadamente:

e Fatores Politico-legal

e Fatores Econémicos

e Fatores Sociodemograficos
e Fatores Tecnoldgicos

e Fatores Ecolégico

5.2.1. Fatores Politico-legais

O setor cultural em Portugal é regido pela tutela do Ministério da Cultura, que tem como
missdo salvaguardar e valorizar o patrimoénio cultural, incentivar a criacdo artistica e
difundir a cultura através da qualificacdo do tecido cultural, e em parceria com o
Ministério dos Nego6cios Estrangeiros procura internacionalizar a cultura e lingua

portuguesa. Este ministério é administrado pela Ministra da Cultura, Graca Fonseca.
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A Direcao-Geral das Artes (DGARTES) tem como objetivos coordenar e executar as
politicas de apoio as artes em Portugal, dando énfase a um dos pontos da missao do
Ministério - a de qualificar a criago artistica. E possivel afirmar que a DGARTES é um
servigo central da administracéo direta do Estado, que possui autonomia administrativa
e supervisiona as politicas e apoios fornecidos pelo Ministério da Cultura aos artistas. A
DGARTES tem como diretor, desde fevereiro de 2019, Américo Rodrigues.

Regionalmente existem cinco 6rgaos de atuacdo a Direcdo Regional da Cultura Norte,
Direcao Regional da Cultura Centro, Direcdo Regional da Cultura Lisboa e Vale do Tejo,
Direcdo Regional da Cultura Alentejo e Direcdo Regional da Cultura Algarve. As
Direcdes Regionais da Cultura, da sua missdo devera ser realgado o acompanhamento
de atividades e fiscalizacdo das estruturas artisticas financiadas pelos servicos e
organismos da area da cultura, ou seja, sdo estas entidades regionais que fiscalizam se
0S apoios governamentais estdo a ser aplicados corretamente (Decreto-Lei n.°
114/2012, 2012).

Tanto a DGARTES como a Dire¢do Regional da Cultura Norte, apoiam iniciativas do
ICC e do Festival Imaginarius, através da partilha de contelldos como por exemplo

atividades que decorreram no equipamento ou chamadas publicas para artistas.

O setor cultural é um dos setores que mais tem sofrido com o impacto da pandemia
Covid-19, que obrigou ao cancelamento, adiamento de espetaculos e a reducédo da
capacidade das salas de espetaculo. Com o segundo confinamento os equipamentos

culturais viram-se obrigados a fechar novamente as portas.

Como é o caso do ICC, que viu as atividades estipuladas para 2020 a serem canceladas,
guando pode voltar a atividade teve de reduzir a capacidade dos seus espacos, sendo
que os quartos passaram a alojar apenas 2 pessoas em vez de 4 cada um, a blackbox
ficou restringida ao maximo de 4 pessoas, sendo que passou a ser obrigatério ter um
parecer da protecao civil do conselho para que a atividade possa ser realizada. O ICC
viu-se ainda obrigado a implementar um plano de contingéncia, algo que ndo existia

antes da pandemia.

5.2.2. Fatores Econdmicos

A economia no ano de 2020, foi fortemente abalada pela pandemia de Covid-19, que
provocou alteracdes na evolugcdo do mercado, onde o setor cultural, se adaptou
disponibilizando contetdos online. O comportamento do consumidor, também se

modificou, pois passou a adotar habitos de compra online.
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Os dados estatisticos do Instituto Nacional de Estatistica acerca do ano 2020, ainda nao
se encontram publicados, como tal a estatistica disponivel ndo consegue identificar o

impacto exato da pandemia.

Porém considera-se relevante entender como o setor da cultura operava no pré-
pandemia. Em termos de emprego, em 2019, o setor cultural e criativo empregava 132,2
mil pessoas, em 2018 o setor empresarial em cultura comportava 62 701 empresas,
mais 1,3% que no ano anterior. O volume de negdcios totalizou 6,9 mil milhdes de euros,
o Valor Acrescentado Bruto (VAB) gerado pelas empresas culturais foi de 2,4 mil
milhdes de euros, mais 4,7% que no ano anterior. Contudo em 2019 o total de empresas
foi de 65 175, mais 3,9% face a 2018, em termos de volume de negdcios o setor cultural
foi responsavel por 6,9 mil milhdes de euros, ou seja, mais 6,1% relativamente a 2018,
o0 VAB foi de 2,5 mil milhdes de euros, mais 6,6% que em 2018 (Instituto Nacional de
Estatistica [INE], 2020).

A pandemia Covid-19 afetou drasticamente a economia portuguesa em 2020. O Banco
de Portugal (2020) efetuou previsdes econémicas para o ano de 2020, na primeira parte
do ano preveem a queda do PIB de 8,1%, no ano de 2019 o PIB era de 2,2%. Para a
atividade no primeiro semestre de 2020, prevé-se a diminuicdo de 17,3%,
comparativamente a 2019, contudo com o levantamento das medidas de contencdo
assistiu-se a uma recuperacao rapida da atividade. Porém com a implementacéo de
medidas contengdo no quarto trimestre prevé-se que a atividade tenha voltado a
diminuir, observando o impacto da pandemia, chega-se a concluséo de que o impacto
€ assimétrico. A evolugcdo da economia portuguesa esta dependente de uma solucao

médica implementada a curto prazo em larga escala.

No primeiro confinamento o ICC viu-se obrigado a cancelar a sua atividade, o que teve
implicacdes no seu desempenho econémico, contudo em meados de agosto foi possivel
retomar alguma da sua atividade, o que permitiu que o impacto econémico nao tivesse
sido tdo grande como era inicialmente espectavel. Porém em janeiro com o segundo
confinamento o equipamento cultural viu-se obrigado a cancelar novamente as
atividades que tinha estipulado para esse més, o que implica novamente a queda do

desempenho econémico da atividade.

5.2.3. Fatores Sociodemograficos

Os fatores sociodemogréaficos sao influenciados pelas mudancas na vida das

populacdes, tanto em termos demograficos, como em socioculturais, estas alteracdes
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podem insurgir-se como oportunidades ou riscos para o mercado em que a organizacao

opera.

Na atualidade, os estilos de vida estdo a modificar-se a populacdo estuda até mais tarde,
dado ao facto de a escolaridade obrigatéria em Portugal ser o 12° ano, mas também
pelo facto de haver cada vez mais populacéo a investir na educacéo superior, acabando
por diminuir o analfabetismo, tal como se verifica no Gréfico 1, por consequéncia as
pessoas entram no mundo laboral mais tarde. No ICC constata-se que os colaboradores
possuem na maioria qualificacdo superior, contudo os que ndo a tém possuem o grau
de escolaridade obrigatério. Em termos do publico-alvo os fatores sociodemogréficos
também séo impactantes para o equipamento, pois permitem que 0s artistas sejam mais
qualificados.

Grafico 1 - Taxa de analfabetismo segundo os Censos
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Fonte: Adaptado de PORDATA (2015)

Por sua vez, emancipacdo das mulheres veio alterar a sociedade atual, a carreira para
muitas mulheres passou a ser a prioridade o que Ihes trouxe independéncia econémica.
Contudo a sua emancipagéo acabou por influenciar a natalidade, uma vez que, optam
por ser maes mais tarde, ou optam por néo ter filhos. Por estes fatores a natalidade tem
vindo a diminuir, como se observa no Gréfico 2. Verifica-se também que de 2014 a 2019
houve um ligeiro aumento, porém os valores continuam inferiores face a 2000.
Comparando os dados analisados com os colaboradores do ICC, comprova-se a teoria
que as mulheres estdo mais dedicadas ao trabalho e que muitas vezes optam por nédo

ter filhos ou ser mées mais tarde, pois dos quatro colaboradores apenas um tem filhos.
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Gréfico 2 - Taxa bruta de natalidade
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Fonte: Adaptado de PORDATA (2020)

Os fatores sociodemograficos impactam o ICC, pois, como ja foi mencionado, fazem
com que 0s seus colaboradores sejam mais qualificados e que estejam mais focados

no trabalho, o que por sua vez permite que o equipamento cultural cresca.

5.2.4. Fatores Tecnologicos

Com a pandemia, o setor cultural viu-se obrigado a adaptar-se, e por esse motivo
recorreu ao mundo digital para poder expor a arte de diferentes disciplinas, meios como
as plataformas de streaming ou a criacdo artistica em forma de arte digital, foram
adaptacbes que trouxeram novas oportunidades para que o setor cultural

permanecesse a operacional.

Com o segundo confinamento, tal como j& foi mencionado, o ICC viu-se obrigado a
encerrar as suas portas, contudo foi possivel permanecer ativo e em parceria com o
Cineteatro Antonio Lamoso foram concretizados concertos na blackbox transmitidos em

direto para plataformas de streaming.

5.2.5. Fatores Ecoldgicos

A industria cultural ndo é muito afetada pelos fatores ambientais, todavia o aquecimento

global é um problema que afeta todos os setores, mercados e paises. A populacdo
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portuguesa tem aderido a certas medidas para ajudar o ambiente, a medida com maior
adesdo foi a separacdo de residuos, sendo que alguns municipios em Portugal
ofereceram caixotes para que a populacao pudesse realizar a separacao, tendo também
planeado as horas e dias de recolha.

O Acordo de Paris foi assinado em 2015 por 196 paises onde todos se comprometeram
em manter o aumento da temperatura média mundial abaixo dos 2°C, continuando o
esforgo para limitar o aumento da temperatura. Assim sendo cada um dos paises devera
reportar de 5 em 5 anos as suas a¢des climaticas, assim cada pais deve reunir esfor¢cos
para reduzir as emissfes nacionais e adaptar-se aos impactos das alteracdes climaticas

(Conselho da Uniao Europeia, 2020).

Em Santa Maria da Feira existe um projeto de separacao de residuos semelhante ao
mencionado anteriormente. Como tal, no ICC a reciclagem é valorizada, sendo que
colaboradores e artistas em residéncia, compactuam para que seja feita a reciclagem,
0 que permite reduzir o impacto ecoldgico do equipamento cultural. Porém é um

pequeno gesto comparativamente ao que foi proposto no Acordo de Paris.
5.3. Andlise do Mercado

5.3.1. Andlise e Caracterizacdo do Setor

O setor cultural possui diferentes dimensdes, conseguindo atravessar fronteiras. A
globalizacdo teve um grande impacto, principalmente no setor cultural, pois as varias
culturas, de certo modo, difundiram-se dando origem a mercados globais, contudo
passou a ser importante proteger o patrimoénio imaterial e material, especialmente

aquele que diferencia a cultura de um pais para o outro.

Tal como foi mencionado anteriormente, o setor cultural em Portugal pertence a tutela
do Ministério da Cultura, contudo existem iniciativas privadas e publicas. As publicas por
norma pertencem aos municipios sdo por exemplo teatros municipais, bibliotecas,
museus ou equipamentos culturais para exposicoes e feiras, como a Exponor. A
iniciativa cultural privada, esta mais relacionada com profissionais independentes,

cinemas, alguns teatros, canais de televiséo, radio ou mesmo galerias.

O setor cultural contribui para o crescimento da economia sendo que em 2019
comparativamente ao ano anterior a percentagem de populacdo empregada no setor
estabilizou, representando 2,7% do total em Portugal, em 2019 o ndmero de pessoas
empregadas em cultura foi de 132200 trabalhadores o mais elevado desde 2011, ano

no qual foram contabilizadas 111500 pessoas. Face ao volume de negdcios o setor
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cultural foi responsavel por 6,9 mil milhdes de euros, ou seja, mais 6,1% relativamente
a 2018, o indice de Precos no Consumidor de bens e servicos culturais, determina as
alteracdes no custo de vida dos consumidores, assim sendo, em 2019 registou-se uma
descida de 2,5% face ano de 2018, contudo os precos dos servicos culturais
aumentaram cerca de 2,9%, uma vez que a procura por servicos como cinema, teatro,
concertos, museus e jardins zooldgicos aumentou (Instituto Nacional de Estatistica
[INE], 2020).

Conforme mencionado no contexto da andlise PESTE, este setor foi bastante
prejudicado com a pandemia de Covid-19. Gama (2020), menciona que inicialmente,
guando surgiu um elevado niumero de casos positivos, as entidades publicas e o
Ministério da Cultura preocuparam-se em cancelar atividades e encerrar 0s espagos.
Por outro lado, as organizacdes e os profissionais, do setor cultural privado, tomaram
iniciativa mais rapida e espontaneamente, transitando os seus conteldos fisicos para o
mundo virtual, um pouco impulsionado pelo confinamento voluntario e, mais tarde, pelo
obrigatério. Consequentemente, o autor menciona que esta situagéo trouxe algumas
vantagens para o setor cultural incrementando a oferta e consumo cultural nas
plataformas online, e aumentando as audiéncias a nivel televisivo, no entanto as
desvantagens sobrepuseram-se as vantagens, pois as medidas tomadas foram
consideradas inadequadas sendo necessario tomar medidas urgentemente, existindo
uma previsao do aumento do desemprego dos profissionais do setor cultural, devido a
reducédo do volume de negécios, sendo essa cerca de 78,6% e a diminuicdo 45,2% dos
posto de trabalho. Conforme o exposto, o setor cultural demonstrou as suas fragilidades

havendo assim a necessidade de uma restruturacgéo.

5.4. Anélise das Redes Sociais

A analise das redes sociais onde o Imaginarius esta presente é bastante importante pois
fornece uma visao de como estdo a ser geridos os conteiados e como os seguidores do

Facebook e Instagram interagem com as publicactes.

As tendéncias permitem analisar o alcance que a pagina do Facebook e do Instagram
possuem, o0 alcance é determinado pelo nimero de pessoas que viram qualquer
conteudo, de ou sobre a pagina, podendo ser publicagfes, historias, anuncios, entre
outros. Para a andlise desta métrica comparou-se o0 alcance de dezembro de 2020 com

0 de janeiro de 2021.
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Observando o Gréfico 3, verifica-se que no més de dezembro a pagina de Facebook do
Imaginarius alcangou 152815 pessoas, influenciado pelo facto de terem sido efetuadas
9 publicacdes nesse més, o aumento da frequéncia das publicacdes influenciou o seu
alcance, contudo no més de janeiro ndo foram efetuadas publicacdes, o que fez com
que fossem alcancadas, no total 2434 pessoas, e por esse motivo ter havido, face ao
més anterior, uma descida de 98,4%.

Gréfico 3 - Alcance da pagina do Facebook de dezembro e janeiro
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Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)

Através do Gréfico 4 é possivel afirmar que no Instagram se repetiram os padrbes do
Facebook, pois em dezembro foram efetuadas 8 publica¢des, que alcancaram 18777
pessoas, contudo em janeiro houve uma descida de 98,6%, tendo um alcance de
apenas 257 pessoas, € significativo destacar o dia 15 de janeiro, pois foram efetuadas
publicagBes na histéria da pagina, havendo assim um pico de alcance. Deste modo, é
possivel concluir que a frequéncia de publicagéo influencia bastante o alcance de cada

uma das paginas.
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Gréfico 4 - Alcance da pagina do Instagram de dezembro e janeiro
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Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)

Na pagina do Facebook do Imaginarius Festival Internacional de Artes de Rua h& 34,5
mil gostos, sendo que 67,7% sdo mulheres e 32,3% sao homens como é possivel
verificar no Gréfico 5.

Gréfico 5 - Seguidores por género no Facebook
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A faixa etaria com maior énfase no Facebook pertence aos 35-44 anos sendo as
mulheres o género que se destaca como se verifica no Grafico 6, globalmente os dados
estatisticos de utilizacdo do Facebook de outubro de 2020, demonstram que os homens

entre 0s 25-34 anos sdo quem mais utiliza esta rede social, sendo eles 19,3%, no
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entanto, no que toca as mulheres a faixa etaria com mais utilizadoras é a dos 18 aos 24
anos com cerca de 14,1% (Tankovska, 2021), ndo correspondendo & realidade da

pagina de Facebook do Imaginarius.

Gréfico 6 - Seguidores no Facebook por faixa etaria e género

Facebook

15%
10%
5%
u e

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

B Mulheres & Homens

Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)

No Gréfico 7 apresentam-se as cidades de origem dos seguidores da pagina do
Facebook do Imaginarius, sendo que as trés principais cidades sao o Porto com 12,1%,
Santa Maria da Feira com 9,4% e Lisboa com 5,3%, isto acontece principalmente por
Santa Maria da Feira ser a cidade que da abrigo ao evento e também por pertencer a

Area Metropolitana do Porto.

Gréfico 7 - Cidades de origem dos seguidores do Facebook

Facebook

Matosinhos

Espinho

Oliveira de Azeméis
Ovar

Sdo Jodo da Madeira
Aveiro

Vila Nova de Gaia
Lisboa

Feira

Porto

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)
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No Grafico 8 constam os paises de origem dos seguidores do Facebook da pagina do
Imaginarius, sendo que os trés principais paises de origem dos seguidores séo Portugal
com 85,7%, Espanha com 2,7% e o Brasil com 2,4%.

Gréfico 8 - Paises de origem dos seguidores do Facebook

Facebook

Bélgica
Argentina
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Reino Unido
Franca
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Espanha

Portugal

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)

Ja no Instagram o Imaginarius Festival Internacional de Artes de Rua tem 2,8 mil

seguidores sendo que 61,1% s&o mulheres e 38,9% sdo homens (Grafico 9).

Gréfico 9 - Seguidores por género no Instagram

Instagram

38,40% B Mulheres

W Homens

Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)

Relativamente a faixa etaria as mulheres e os homens dos 25 aos 34 anos sao a maior

faixa etéria dos seguidores do Instagram do Imaginarius (Grafico 10). Efetuando a
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analise dos dados estatisticos de utilizadores do Instagram mundialmente por género e
idade verifica-se que o maior nimero de utilizadores esta na faixa etaria dos 25 aos 34
anos, sendo 16,5% mulheres e 16,6% homens (Tankovska, 2021). Comparativamente
aos dados do Instagram do Imaginarius, a faixa etaria de utilizadores da aplicacdo
mundialmente, alinha-se & faixa etaria da pagina do Imaginarius, porém o numero de
mulheres nesta pagina é bastante superior face ao niumero de mulheres utilizadoras do

Instagram mundialmente.

Gréfico 10 - Seguidores no Instagram por faixa etaria e género

Instagram
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
0,00% S . |
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Mulheres Homens

Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)

Tal como nos dados fornecidos pelo Facebook, verificou-se que no Grafico 9 as
principais cidades sdo as mesmas do Gréfico 11, pelos mesmos motivos destacados
anteriormente, contudo Santa Maria da Feira com 11,1% destaca-se em primeiro lugar,
enquanto o Porto com 5,6% passa para segundo lugar, ja Lisboa mantém-se no terceiro

lugar com 3,4%.
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Grafico 11 - Cidades de origem dos seguidores do Instagram

Instagram
Vila Nova de Gaia _
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Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)

No Gréfico 12 apresentam-se 0s paises de origem dos seguidores do Instagram do
Imaginarius, porém os trés paises de destaque sdo exatamente 0s mesmos que no
Facebook, contudo possuem percentagens diferentes visto que o nimero de seguidores
também é menor, assim sendo em primeiro lugar encontrasse Portugal com 56,8%, em

terceiro lugar Espanha com 3,7% e, por fim o Brasil com 2%.

Gréfico 12 - Paises de origem dos seguidores do Instagram

Instagram
Franca I
Reino Unido I
rasil [|
Espanha .

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fonte: Adaptado de Facebook Business Suite (2021)
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Pela andlise as redes sociais é percetivel que o consumidor da marca Imaginarius vive
sobretudo em Santa Maria da Feira, a sua faixa etaria enquadra-se entre os 25 anos e

0S 44 e na sua maioria sao mulheres.

Para o crescimento das redes sociais, seria importante que houvesse um colaborador
responsavel por gerar conteldos para as redes sociais do Imaginarius, para que
houvesse dinamizacgéo e que se gerasse mais ligacdo com o publico das redes sociais.
Para além disso considera-se importante efetuar um planeamento das publicacfes
sendo que num dos dias da semana seria importante destacar o ICC, para que este
equipamento fosse mais divulgado.

5.5. Andlise comparativa com casos congéneres

O ICC promove o desenvolvimento das criagbes em residéncia recebendo artistas
nacionais e internacionais dos mais diversos meios artisticos possibilitando o encontro
e cruzamento multidisciplinar, o didlogo multicultural e a aproximagdo a comunidade.
Para potencializar tudo o que o ICC procura desenvolver, é importante identificar
espagos com a mesma atividade proximos do ICC, seja em Santa Maria da Feira, como
na restante Area Metropolitana do Porto. Para este projeto é relevante efetuar uma
andlise comparativa com alguns espacos congéneres, para que se percebam as

oportunidades e ameacas que o centro de criacdo enfrenta.

Na regido de Santa Maria da Feira, o ICC é o Unico equipamento com as valéncias
evidenciadas anteriormente. No entanto, comparativamente & Area Metropolitana do
Porto existem varios espacos de organizac6es publicas e privadas com semelhancas a
atividade do ICC. Exemplo disso é o projeto ‘Inresidence’, que agrega doze espagos
municipais e privados, com sede na cidade do Porto para o acolhimento de residéncias
artisticas de diversas disciplinas (In Residence, s.d.), ja a ‘Casa da Mdusica’, também
disponibiliza o seu espaco para residéncias artisticas, contudo um pouco mais restritivo

em termos de disciplinas, pois apenas sao aceites residéncias de musicos.

Os casos congéneres foram selecionados de acordo com o critério da semelhanca da
oferta/atividades. Assim sendo, considera-se que 0s espacos congéneres ao ICC séo
todos aqueles que operam em Portugal e oferecem servicos como residéncias artisticas,
atividades de mediacdo e programas de internacionalizac&o nas diferentes disciplinas.

Porém para a andlise comparativa foram selecionados apenas dois espagos.

A organizacdo o ‘Espago do Tempo’ esta situada no Convento da Saudacdo em

Montemor-o-Novo. Esta organizacdo € um espacgo que fomenta o entrecruzamento de
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diferentes disciplinas artisticas, apoiando inUmeros criadores nacionais e internacionais.
Focado na pesquisa e na experimentacdo, o ‘Espaco do Tempo € uma estrutura
dinamizadora da renovacdo e da inovacao das linguagens artisticas, constituindo-se
como uma estrutura profissional de acolhimento e valorizagdo de diversos projetos
artisticos. Uma estrutura que potencia a criacdo de processos de colaboragédo entre
diferentes disciplinas, contribuindo para a criacao artistica inovadora e original.

Localizado num dos mais pobres concelhos do pais, o0 ‘Espa¢o do Tempo’ carateriza-se
ainda pela sua vocagao social colaborando ativamente com instituicdes locais (escolas
e associacgOes, entre outras) no sentido de abrir novas perspetivas aos habitantes,
ajudar a qualificar o seu desempenho profissional, possibilitar inameras formas de
abertura ao mundo e gerar emprego e investimento local, sendo um exemplo do modo
como a cultura pode ser um fator importante de desenvolvimento econémico e social

(Pelouro da Cultura, Turismo, Museus e Bibliotecas, 2015).

A organizacao ‘A Oficina’ deve a sua origem a Cooperativa Artistica Vimaranense. Esta
organizacdo agrega um conjunto de equipamentos culturais, que operam em rede e
destinam-se a dinamizacdo da criacdo, produgdo e participacdo artistica. Exemplo
desses equipamentos sdo o Centro Cultural de Vila Flor, dedicado fundamentalmente
ao acolhimento e producdo de espetaculos; o Centro de Criagdo de Candoso, € um
espaco essencialmente destinado a realizagdo de Residéncias Artisticas, dispondo de
varias camaratas e cozinha equipada as quais se alia um conjunto de oito salas com
funcdes diferenciadas, trés das quais especialmente vocacionadas para a danca.
Devido ao seu registo multidisciplinar, a pluralidade das suas atividades e a diversidade
dos equipamentos de que dispbe, ‘A Oficina’ posiciona-se como um exemplo relevante
no que concerne a polivaléncia operacional de estruturas artisticas autonomas (Pelouro

da Cultura, Turismo, Museus e Bibliotecas, 2015).

Deste modo, considera-se o0 ‘Espaco do Tempo’ e ‘A Oficina’, como sendo espacgos
semelhantes ao ICC, na Tabela 2 sdo estabelecidas as comparacbes consoante as

variaveis consideradas mais relevantes.
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Tabela 2 — Comparacéo entre o ICC e os Espacgos Congéneres

COMPARAGCOES DE ESPACOS CONGENERES

VARIAVEIS A Oficina

Imaginaéigs Centro de 0 Espaco do Tempo (Centro Cultural de Vila
riacao Flor e Centro de
Criacdo de Candoso

———
Anos de
Atividade

Acolhe

Residéncias
Artisticas

Disciplinas
artisticas que
acolhe

Presenca nas
Redes Sociais

Publico-alvo

Redes de
Trabalho

Fonte: Elaborag&o Prépria

Comparativamente ao ICC, ambas as instituicées ‘O Espaco do Tempo’ e ‘A Oficina’,
possuem mais anos de atividade acabando por serem mais reconhecidas pelo publico-
alvo, o que podera ser uma ameacga para o ICC. Deste modo para que o ICC passe a
ser tdo reconhecido como os restantes equipamentos culturais deverd ser efetuado um
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investimento no marketing do espaco. Vé-se como uma vantagem competitiva a
localizacao do ICC face aos espacgos congéneres, pois Santa Maria da Feira possui uma
localizag&o privilegiada tanto por ter variadissimas autoestradas a circundar o concelho
como pelo facto de se encontrar a 33,8 km do Porto, o que lhe fornece uma localizacdo
de aproximacdo ao aeroporto sendo mais facil a chegada de artistas internacionais. O
facto do ICC estar diretamente ligado ao Festival Imaginarius, no que concerne as redes
sociais e ao site, podera ser também uma vantagem, uma vez que o festival possui
grande reconhecimento na comunidade artistica, contudo podera ser considerado uma
ameaca o facto do equipamento cultural ndo possuir redes sociais e site préprios, uma
vez que 0s equipamentos congéneres o possuem. Relativamente as redes de trabalho
constata-se que o ICC, possui poucas redes trabalho comparativamente ao ‘Espaco do
Tempo’ e a ‘A Oficina’. Como tal, considera-se que caso fossem estabelecidas novas

redes de trabalho seria vantajoso para o ICC.

5.6. Andlise Interna

A andlise interna da organizacao fornece informagéao sobre como a empresa se encontra
organizada, quantos recursos possui e as tarefas efetuadas diariamente na empresa,

tudo isto através do levantamento dos dados fornecidos pela organizagéo.

O ICC, como ja foi mencionado anteriormente, esté sobre a tutela do Pelouro da Cultura,
Turismo, Bibliotecas e Museus de Santa Maria da Feira sendo o Vereador deste pelouro
0 responsavel maximo, porém no equipamento estao presentes 4 técnicos do municipio,

sendo que um deles é o gestor do projeto, tendo os restantes que responder ao gestor.

O sistema de organizacdo interna possui um formato vertical com uma estrutura
hierarquica classica onde o Presidente da Camara é o responsavel maximo e divide as
suas responsabilidades com o Vice-presidente e pelos seus vereadores dos diferentes
pelouros, de seguida ao vereador esta o seu adjunto, o seu secretario e por fim os
técnicos municipais, que dentro da estrutura também possuem diferentes estatutos
conforme a sua formacé&o escolar. O técnico superior corresponde a uma pessoa que
terminou o ensino superior, de seguida esta o assistente técnico que apenas possui 0
12° ano de escolaridade, o assistente operacional possui a escolaridade obrigatoria de

acordo com a idade.

O ICC oferece um espago aos artistas para que possam focar-se a 100% no seu
trabalho, estando num local mais calmo da cidade, porém perto de tudo. Sendo assim
considera-se como sendo um ponto forte a sua localizacdo, pois esta perto da linha do

comboio “Vouguinha”, que faz ligagéo aos concelhos nas proximidades, como também
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esta a poucos minutos a pé do centro histérico da cidade onde normalmente decorrem

0s eventos.

Um dos pontos fracos da organizacdo esta na divulgacéo digital. As redes sociais do
Imaginarius séo da responsabilidade de gestdo do gabinete de comunicacdo da camara
municipal, o que acaba por ser prejudicial, uma vez que ndo ha uma pessoa dedicada
exclusivamente a esta funcdo. Para além disso as constantes altera¢cdes da cultura
organizacional acabam por prejudicar o trabalho continuo de cada um dos
colaboradores. Considera-se que a falta de comunicacdo entre colaboradores, por

vezes, demonstra ser prejudicial ao desenvolvimento dos projetos.

Esta andlise permitiu efetuar um breve levantamento dos pontos fortes e fracos, bem
como demonstrou o sistema de gestao interno utilizado, que é considerado como sendo
0 mais adequado visto tratar-se de uma organizacdo de indole publica. Porém parece
ser crucial apresentar o quadro resumo na analise SWOT para que se esmilce mais

profundamente os pontos fortes e fracos, como também as oportunidades e ameacas.
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Figura 3 - Anélise SWOT

PONTOS FORTES

* Reconhecimento pela ligagdo ao
festival Imaginarius;

* Localizagao do Imaginarius Centro
de Criacéo;

» Trabalho em complementaridade
com a restante rede de
equipamentos culturais municipais;

* Equipa técnica qualificada;

* A Blackbox é um espaco flexivel
gue permite receber artistas de
diferentes disciplinas

OPORTUNIDADES

* Redes internacionais que o Municipio
de Santa Maria da Feira integra /pode
integrar, em particular as que resultam
dos seus eventos internacionais, com
destaque para o festival Imaginarius;

« Utilizagdo do segmento Pro do festival
Imaginarius para dar a conhecer o ICC
ao seu publico-alvo;

» Desenvolvimento cultural do concelho;

* Crescente interesse da comunidade
artistica para participacdo em processos
de residéncia fora dos grandes centros
urbanos;

* Atividades de mediacao poderao
dinamizar e dar a conhecer o centro de
criacao.

PONTOS FRACOS

« Falta de notoriedade e
reconhecimento;

« Falta de investimento em
divulgacao;

* Ma comunicacao entre pares;
« Falta de recursos humanos

dedicados a tempo inteiro ao
projeto;

» Gestao das redes sociais por parte
do gabinete de comunicagéo da
camara municipal

» Constantes alteracdes da cultura
organizacional.

AMEACAS

* Inexisténcia de site e redes sociais
préprias;
» Competitividade de outros Centros

de Criacéo e a sua capacidade de
atracéo do publico-alvo do ICC;

« Falta de investimento em cultura
por parte do Estado Central.

Fonte: Elaboracéo Propria
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5.8. Planeamento Estratégico

5.8.1. Publico e Posicionamento

O ICC atua no segmento do mercado cultural, nomeadamente no que concerne a
fornecer um espago para o desenvolvimento de projetos artisticos. A sua atividade é

desempenhada principalmente em Santa Maria da Feira.

As analises efetuadas nos capitulos anteriores ndo foram suficientemente detalhadas
para permitir segmentar de forma homogénea evidenciando caracteristicas especificas
para o publico-alvo do ICC. Como tal, € apenas possivel mencionar caracteristicas mais
abrangentes. Geograficamente o publico do ICC serd a populagédo local, regional,
nacional e internacional, que pertence a diferentes grupos etarios e possui interesse em

desenvolver projetos artisticos.
Assim sendo, considera-se como o publico do ICC:

e Criadores artisticos e associagdes das diferentes disciplinas artisticas, com
interesse em apresentarem 0s seus projetos em espaco publico;

e Estudantes e artistas jovens das diferentes disciplinas artisticas, dos 18 aos 30
anos, que procuram um local para iniciar o seu projeto;

e Produtores, programadores, e representantes do ensino artistico, nacionais e
internacionais, pois fornecem a oportunidade de contactar com a producgéo
emergente nacional;

e Populacéo artistica do concelho de Santa Maria da Feira, da Area Metropolitana
do Porto e da Regido Norte, pela possibilidade na adesédo/participacdo nas

atividades desenvolvidas.

Pretende-se que o ICC seja percecionado como um local para o desenvolvimento
artistico, que dinamiza a cultura em Santa Maria da Feira e internacionalmente,
incentivando a que a criatividade flua. Sendo assim, um local de referéncia nacional

para o desenvolvimento de projetos artisticos em residéncia.

O ICC deve ter uma imagem de proximidade e transparéncia, procurando ser uma
marca auténtica que conecta emocionalmente o seu publico por toda a experiéncia, que
obteve quando esteve em residéncia artistica no centro de criagdo. Deve também, ser

percecionado como um espaco de exceléncia para a producao de conteudos artisticos.
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Contribuindo assim, para o desenvolvimento da vida cultural da cidade, ampliando a
massa critica e criativa da regido, multiplicando as oportunidades de intervencdes

criativas.

5.8.2. Objetivos de marketing

As andlises efetuadas anteriormente permitem o desenvolvimento dos objetivos de
marketing. Visto que este projeto procura analisar o marketing do ICC, seréo efetuadas
algumas sugestdes de objetivos de marketing para o equipamento cultural.

O crescimento do reconhecimento do ICC é algo que a organizacdo procura obter, e
como tal sugere-se que este seja considerado o objetivo geral e principal para o
desenvolvimento do marketing da organizacdo. Para atingir este objetivo sera
necessario algum racional de suporte, ou seja, um conjunto de objetivos especificos que

permitam atingir o objetivo geral proposto, nomeadamente:

o Estabelecer parcerias com 3 universidades/escolas durante 12 meses com 0
intuito de aumentar em 20% projetos de artistas emergentes desenvolvidos no
ICC;

¢ Num prazo de 6 meses estar presente na primeira pagina do Google com o0s
termos “centros de exibigdes artisticas”, “centro de criagdo”, “imaginarius” e
“residéncias artisticas”, de forma a gerar um trafico organico de mais de 500
visitantes por més;

e Adesao a 2 redes nacionais e internacionais culturais, em cada semestre do ano.

5.8.3. Vantagens Competitivas

As vantagens competitivas séo fruto da andlise externa efetuada. O setor cultural no
enquadramento dos centros de criacdo,ndo possui em Portugal uma oferta significativa,
contudo existem vantagens competitivas que uns tém sobre os outros. Como tal, o ICC

deverd apostar como vantagens competitivas, nos seguintes fatores:

e A notoriedade e reconhecimento presente no festival Imaginarius fortalecera o
ICC como equipamento cultural complementar,;

e A sua localizacado e proximidade com uma grande cidade como € o Porto;

¢ A comodidade disponibilizada pelo espaco;

e Criacao de relagdes de proximidade com os artistas.
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5.9. Marketing-mix

5.9.1. Servico

O servigo fornecido pelo ICC é multifacetado, pois é constituido pela realizagdo de
residéncias artisticas, acdes de mediacdo, que podem convergir em conversas com a
populacdo ou artistas locais, ensaios abertos ou em workshops. Os espacos do ICC
também poderdo ser alugados para que sejam realizadas reunides ou exposicdes,
sendo que as salas disponiveis para aluguer sdo a blackbox, hall e lounge da nave

central.

E de realcar a sugestdo de incrementar a realizacdo de mediagdes que nio estejam
apenas ligadas as residéncias. Dando assim oportunidade ao tecido cultural local,
nacional e internacional de participar em agées com embaixadores de renome no campo
artistico. Isto por sua vez fard com que a procura do ICC por parte do seu publico-alvo
aumente e consequentemente concretizard, de certo modo, o objetivo de ganhar mais

reconhecimento.

Especificando o produto das residéncias artisticas, é de notar as praticas tidas para com
os residentes. Quando o residente chega é efetuada uma apresentacao do espacgo na
qual se termina por fornecer um saco de merchandising do Imaginarius com panfletos
turisticos de Santa Maria da Feira, com 0 objetivo de estimular o crescimento das
atividades turisticas no concelho. O artista durante a sua estada tem a possibilidade de
frequentar o ginasio nas piscinas municipais, caso considere essencial, uma vez que
alguns dos artistas que visitam o ICC séo acrobatas e necessitam de permanecer num

alto nivel de forma.

Como ha o intuito de aumentar quantidade de projetos por artistas emergentes, para
além de serem disponibilizados os servigos mencionados acima, seria interessante que
a realizacao das suas residéncias tivesse 0 acompanhamento de artistas de renome na
disciplina em que a residéncia se insere, fornecendo uma experiéncia de residéncia

artistica diferente relativamente aos equipamentos congéneres

Todos estes produtos constituem a oferta multifacetada do ICC, os produtos oferecidos

pelo ICC séo considerados servigos, ndo sendo produtos tangiveis.
Em suma podemos estruturar os produtos do ICC da seguinte forma:

e Residéncias artisticas;

o MediacGes e acbes de formacéo;
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e Aluguer do espaco para reunides ou exposicdes;

5.9.2. Prego

Os precos disponibilizados estéo relacionados com o aluguer dos diferentes espacos.
Porém é relevante mencionar que as residéncias artisticas usualmente sao realizadas
ou no ambito do Imaginarius ou no &mbito de algum projeto em conjunto com as redes

internacionais das quais o ICC faz parte, ndo havendo custos de aluguer do espaco.

Para a reserva do espago o contacto devera ser estabelecido via e-mail. Na Tabela 3
0s precos estéo disponibilizados consoante o tempo necessario havendo valor a hora,

dia, semana ou més, sendo que os valores variam entre 8,13€ até 455,28€.

Tabela 3 - Tabela de precos relativa ao aluguer de espacos

Precos
Espagos
€/1h | €/dia | €/semana | €/ més
Valor global de acesso a todos os espacos
Todos os espacos (Casa,
Hall e Lounge e 16,26 € | 65,04 € 227,64 € 455,28 €
Blackbox)
Valores individuais de acesso

Casa 1 quarto _ 32,52 € 113,82 € 227,64 €
Casa 2 quartos _ 65,04 € 227,64 € 455,28 €
Casa 1 quarto/pax _ 8,13 € 28,46 € 56,91 €
Hall* 8,13€ | 32,52 € 113,82 € 227,64 €
Lounge 8,13€ | 32,52 € 113,82 € 227,64 €
Hall e Lounge 12,20 € | 48,78 € 170,73 € | 341,46 €
Blackbox* 13,01 € | 52,03 € 182,11 € 364,23 €

*Inclui acesso a equipamento, mediante disponibilidade

Fonte: Adaptado de Imaginarius Centro de Criacédo (2016)
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5.9.3. Comunicacgéao

Com base nas diversas analises efetuadas serdo desenvolvidas algumas orientacdes
de comunicacao, que também terdo em conta os objetivos de marketing evidenciados
no subcapitulo 5.8.2. Deste modo, para promover o ICC sugere-se a ado¢do de uma
abordagem de blend marketing combinando as forgas do marketing tradicional com o
marketing digital.

Uma das a¢bes de comunicacao a desenvolver passara pelo desenvolvimento de QR
codes que contenham arte digital a representar o ICC, espalhados pela cidade de Santa

Maria da Feira junto a outros equipamentos culturais.

Em maio realiza-se o festival Imaginarius. Como tal, sera benéfico efetuar campanhas
desde abril até ao festival em maio. Campanhas nas quais se promova pela cidade tanto
o centro de criagdo como o festival através dos mupis, nos quais se incentiva a
populacéo a partilhar nas suas redes sociais fotos criativas junto aos mupis. A foto com

maior criatividade tera como oferta merchandising exclusiva do festival.

Com a participagdo do festival Imaginarius em feiras, seria positivo apostar numa
campanha online anunciando a participacdo da organizacdo nesse evento com uma
landing page que daria a conhecer o centro de criacdo e o festival, incentivando a
adesdo a Comunidade Imaginarius para que estivessem sempre a par das novidades

da marca Imaginarius.

Num ambito mais tradicional de marketing, devera ser desenvolvida a divulgacao das
atividades e bolsas para residéncias artisticas em revistas generalistas e jornais locais,
nomeadamente, a NiT, a Time Out, o Diario de Noticias, a Lusa, o Publico, o Expresso,

o Diério da Feira, o Correio da Feira, entre outros.

Para as formaces realizadas pelos embaixadores no ICC, a promocédo devera ser
efetuada em revistas e jornais, redes sociais, e também no site do Imaginarius, uma vez
gue a intencdo € que sejam planeadas de um ano para o outro até dezembro. A sua
comunicacgdo devera ser divulgada em janeiro, sendo que deverdo estar presentes no

site do Imaginarius informacdes sobre as formacdes desde final de dezembro.

Numa abordagem digital, € também de realcar a realizacdo de campanhas na rede
social Instagram, com o objetivo de atingir um publico mais jovem de artistas que
necessitem de bolsas para realizarem residéncias artisticas. Para um melhor
planeamento das redes sociais considera-se empirico selecionar um dia por semana

para que o ICC seja promovido.
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As parcerias com universidades e escolas, bem como a adesdo a redes culturais
nacionais e internacionais, também deverao ser promovidas nas redes sociais, sites dos

parceiros e do Imaginarius.

5.9.4. Acessibilidade

A acessibilidade demonstra a capacidade de cobertura do mercado que a organizagéo
possui. A organizagao deve tomar decisdes acerca da definicdo dos seus intermediarios,
gue fornecem apoio na comercializagdo do servigo, deve também definir a sua presenca
online para a comercializacdo e execucéo de parte do servico e deve decidir quantas

unidades/espacos de prestagéo do servigo pretende ter.

Atualmente para o ICC os seus intermediarios sdo 0 seu publico que ja teve
oportunidade de experienciar o servico. Uma vez que, comercializam o servigo prestado
através do boca-a-boca, ou seja, a divulgacéo do servigo via comunicagdo com outros
potenciais clientes. Os colaboradores do ICC também séo considerados intermediarios,

pois utilizam a mesma técnica de divulgagéo (boca-a-boca) para comercializar o servigo.

Contudo para que o ICC tenha uma maior cobertura de mercado deveria ser acordado
com os intermediarios, especificamente o publico que vai experienciar o servigo, a
partilha nas suas redes sociais da sua experiéncia no ICC através de fotografias ou
videos, por sua vez a vantagem para os intermediarios seria o ICC partilhar alguns

conteudos sobre a companhia artistica ou produtor.

O ICC possui alguma presenca online tendo disponivel no site do festival Imaginarius
informacdo acerca do equipamento. E também no site onde estdo disponiveis os
contactos, nomeadamente o e-mail para o qual sdo enviadas por parte dos artistas ou
produtores propostas para residéncias artisticas ou pedidos de aluguer do espaco.
Porém seria benéfico para a organizacdo adotar alguns mecanismos que permitissem
0 envio das propostas diretamente pelo site, ou até possuir um sistema de reservas que
permitisse logo saber a disponibilidade do espaco para aluguer, no entanto se fosse
para residéncia artistica a forma mais adequada de solicitagdo seria através da

submisséo da proposta do projeto no site.

A prestacdo do servico do ICC é apenas desempenhada em Santa Maria da Feira.
Podendo ocorrer no equipamento localizado na Rua Joana Forjaz, ou seja, o ICC ou no
equipamento complementar o Cineteatro Anténio Lamoso. Contudo para acolher
residéncias artisticas de projetos de grande magnitude ambos os espacos ja

comprovaram ser pequenos. Como tal, deveria ser associado ao ICC um equipamento,

54



R DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

como por exemplo um pavilhdo desportivo onde fosse possivel acolher projetos de
grande escala. No que concerne a estada caso o ICC ndo tenha capacidade para
acolher a estada dos artistas/produtores, estes ficardo alojados em equipamentos
hoteleiros nas imediacdes do espaco, como por exemplo no Inatel, uma vez que € o
hotel mais préximo do ICC, ou no Hostel da Praca, que se localiza no centro histérico
da cidade.

5.9.5. Pessoas

As pessoas sdo fundamentais para as organizacfes, uma vez que sdo elas a forca
motriz das instituigcdes, fornecendo a identidade e a reputagdo a marca. Este ponto do
marketing-mix refere-se aos recursos humanos, que deveram estar alinhados com a

missao e visdo da empresa, transmitindo essa mensagem ao publico-alvo.

Como fator diferenciador determinou-se que os colaboradores do ICC deverdo
acompanhar com proximidade todo o processo das residéncias artisticas e atividades
desenvolvidas no espaco, desde o inicio ao fim, para que o artista se sinta
acompanhado e dé origem a uma relagédo e perceg¢do de proximidade com a marca

Imaginarius.

Todos os colaboradores do ICC deverdo ter conhecimento profundo das atividades
desenvolvidas no equipamento, para que, quando questionados possam fornecer as
informacgBes mais adequadas. Assim, para criar essa consciencializa¢éo é fundamental,
que haja reunides de equipa semanais onde sejam transmitidos todos 0os pormenores

sobre as atividades.

Para uma politica de motivacé@o dos recursos humanos deverao ser efetuadas atividades
de team building, disponibilizadas formac¢@es para os colaboradores e devera haver um

dialogo de mais proximidade com as hierarquias.

5.9.6. Processo

Os processos determinam os mecanismos e o fluxo das atividades através dos quais o
servico € consumido ou cocriado (Zeithaml et al., 2017). O fluxo do servi¢o desenvolvido

atualmente no ICC é bastante burocratizado.

Como tal, no ICC as solicitagBes de residéncias artisticas tal como foi mencionado na
secdo 5.9.4. Acessibilidade, deveriam ser submetidas através do site do festival
Imaginarius. Na proposta o artista ou produtor devera descrever o projeto que pretende

desenvolver no espaco. De seguida, a proposta seria encaminhada para a equipa de
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programacdo que a analisar4d. Caso considerem favoravel o desenvolvimento da
residéncia solicitaram o parecer ao vereador do pelouro da cultura, se o parecer for
positivo o artista devera ser contactado via e-mail para a marcacao de uma reunido na

qual serdo propostas datas para a residéncia conforme a disponibilidade do espaco.

Ap6s a marcacdo das datas para a residéncia artistica com a equipa de programagcao,
serd comunicado por e-mail aos restantes elementos da equipa do ICC o periodo em
gue decorrerda a residéncia e serdo incumbidas as devidas tarefas. Um dos
colaboradores do ICC encarregue pela producao devera estabelecer contacto com os
residentes solicitando o preenchimento de um formulario google onde serao fornecidas
informacgdes que facilitariam todo o processo burocratico. Essas informacdes daréo
origem ao desenvolvimento do termo de responsabilidade e da declaracéo de leitura do
plano de contingéncia. Para além disso as informagdes disponibilizadas pelo artista ou
produtor permitirdo que o colaborador encarregue pelas limpezas articule com a
funcionaria da limpeza o horario que devera ser feito no decorrer da residéncia e
diligencie algumas manutengdes que poderao ter de ser efetuadas antes da residéncia.
O colaborador que estabelece o contacto com o futuro residente, apos a elaboragéo dos
devidos documentos, enviara o manual de acolhimento onde sdo apresentadas as
regras do espacgo, a declaracdo de leitura do plano de contingéncia, o plano de
contingéncia e os devidos anexos, que deverdo ser preenchidos e entregues antes da

residéncia.

No primeiro dia de residéncia os artistas ou produtores seréo recebidos pelo colaborador
encarregue pela producdo que Ihe apresentara o espaco, no final da apresentacéo é
assinado o termo de responsabilidade e sdo entregues as chaves e cartbes de acesso.
No ultimo dia de residéncia sé&o devolvidas as chaves e cartdes e € assinado novamente
o termo de responsabilidade. Alguns dias apés o término da residéncia devera ser
solicitado o preenchimento, via e-mail, de um inquérito de satisfacdo para que haja
feedback por parte do publico-alvo sobre o servico, e caso necessario sejam efetuadas

as devidas melhorias.

5.9.7. Evidéncia fisica

A evidéncia fisica corresponde aos elementos tangiveis que o consumidor podera
percecionar durante o consumo do servigo. Assim, a evidéncia fisica percecionada num
servi¢co, como o que é o oferecido no ICC, passa por exemplo, pelas suas instalacdes,
a decoracdo, a limpeza, a forma como os colaboradores agem e correspondem fard com

gue o publico-alvo efetue a comparagédo com a concorréncia com base nesses fatores.
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Deste modo a evidéncia fisica a destacar no ICC, é:

e A arquitetura e design do edificio, a requalificacdo, a paisagem e a localiza¢éo;
¢ No interior dos edificios serdo efetuadas compara¢ées com o que foi pesquisado
online e serdo contempladas coisas diferentes consoante 0s espacos,
nomeadamente:
o Blackbox: espaco, sonorizacdo, a temperatura e a limpeza;
o Casa: temperatura, decoracdo, sonorizacéo e limpeza;
o Nave Central: decoracao, temperatura e limpeza,;
o Praca: limpeza e temperatura.
e Os colaboradores serdo avaliados pela sua apresentagdo, prestabilidade e

qualidade no atendimento.
5.10. Calendarizacéo, Implementacao e Controlo

5.10.1. Calendarizacéo

A calendarizacao é bastante importante para fornecer estrutura as agdes de marketing,
fornecendo um planeamento antecipado.

A Tabela 4 fornece sugestfes para a calendarizacdo das acdes de marketing para o
ano de 2022. Tendo em conta a pandemia Covid-19, prevé-se que 2021 ainda seja um
ano atipico e por esse motivo, considera-se mais pertinente planear todas as ac¢des de
marketing para um ano onde ja haja possibilidade de efetivamente pdr em pratica todas

elas sem constrangimentos.
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Tabela 4 - Cronograma de planeamento das agdes de marketing

Acdes

Promocao nas redes sociais e revistas/jornais
de formacdes a realizar com embaixadores no
ano seguinte

Compra de palavras no Google Ads

Parcerias com as universidades/escolas
Publicitacdo nas redes sociais das parcerias
com as universidades/escolas

Campanha no Instagram de bolsas para
residéncias artisticas para jovens artistas

Envio da newsletter das atividades do
Imaginarius Centro de Criagédo

Mupis a incentivarem a captura de fotos
criativas nas redes socias para receber oferta
de merchandising do Festival

Adesao a redes culturais nacionais

Publicitacdo nas redes sociais da adeséo as
redes culturais nacionais

Adesao a redes culturais internacionais
Publicitacdo nas redes sociais da adeséo as
redes culturais internacionais

Desenvolvimento de QR codes com arte digital
sobre o Imaginarius Centro de Criagcéo

Divulgacéo de bolsas para residéncias
artisticas

Criagéo de campanha online com landing page
a publicitar a participacdo em feiras culturais

Participacdo em feiras culturais

Espalhar QR codes pela cidade de Santa
Maria da Feira junto a outros equipamentos
culturais

Promocéao no site das novas parcerias
(universidades e escolas)

Promocao no site das novas parcerias (redes
culturais nacionais)

Promocao no site das novas parcerias (redes
culturais internacionais)

Cronograma de Ac¢bes de Marketing
2022
1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12

Fonte: Elaboracdo Prépria
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5.10.2. Implementacéo e controlo

Para o controlo do desempenho das a¢cfes e medidas de marketing é necessario em
primeiro lugar que as estratégias desenvolvidas sejam apresentadas a todos os
colaboradores do ICC; isto para que todos tenham conhecimento da estratégia e
posicionamento idealizados, de modo a que possuam linhas orientadoras para executar

as agdes propostas.

As métricas permitem verificar e controlar a execucao das a¢des de comunicacao de
marketing, dando informagé@o sobre o sucesso ou insucesso quanto ao atingir dos

objetivos propostos (Tabela 5).

Tabela 5 - Métricas de controlo

Numero de parcerias com

. . Anual
escolas/universidades
NuUmero de novas adesoes as redes
) . . Semestral
culturais nacionais
NuUmero de novas adesoes as redes
. . . Semestral
culturais internacionais
Aumento da adesao a base de .
Trimestral
dados
Evolucédo do investimento em
Anual

projetos artisticos

Fonte: Elaboracéo Prépria

5.10.3. Orgamentacgédo

O orcamento estd interligado com a gestéo financeira e estratégica, e procura fornecer
linhas estruturais financeiras para o0s projetos propostos, obtendo assim a

representacdo das despesas.

Para as sugestdes efetuadas através da analise ao marketing do ICC foi realizado um
orcamento com base na pesquisa e contactos com pessoas da area da publicidade, tal

como se apresenta na Tabela 6.
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Tabela 6 - Orcamento

Google Ads (valor méximo mensal) 152,00€
Redes Sociais 0,00 €

Fonte: Elaborag&o Propria
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6. CONCLUSAO

Este trabalho de projeto teve como objetivo central analisar o negécio do Imaginarius
Centro de Criacao através de uma 6tica de marketing, com o intuito de no futuro aplicar
algumas das estratégias sugeridas para que o reconhecimento da oferta e da marca

ICC aumente.

Contudo é necessario ter em conta o qudo recente é este equipamento face aos
equipamentos congéneres. Porém, conclui-se que por estar diretamente ligado ao
Imaginarius Festival Internacional de Teatro de Rua tem vantagens competitivas face

aos concorrentes.

Atualmente com a pandemia de Covid-19 o setor cultural viu a sua atividade ser reduzida
drasticamente, no entanto a adocao da passagem dos contelidos para os meios digitais
deu a possibilidade ao setor de nédo parar. Tal como, se evidenciou neste trabalho a
atividade do ICC diminuiu, mas com esta adaptacéo foi ainda possivel realizar algumas
atividades. Contudo, ndo se pode afirmar que as atividades culturais em geral tenham

crescido com a pandemia, pelo contrario foi um dos setores mais prejudicados.

Através da analise interna foi possivel compreender as forcas e fraquezas que o ICC
possui. No que diz respeito a analise externa evidenciaram-se os fatores incontrolaveis
que podem prejudicar ou beneficiar o ICC. As informac¢des recolhidas permitiram
desenvolver os objetivos de marketing. Por sua vez foi possivel desenvolver o
marketing-mix, onde se utilizou a abordagem de Booms & Bitner (1981) por se tratar de
um servigo. Esta consolidacdo permitiu que se desenvolvessem sugestdes para o
marketing-mix da organizagdo, que podera num futuro ser aplicado tendo sempre em

conta os objetivos propostos.

Ao analisarmos o marketing com base na estruturacdo do plano de marketing do
equipamento cultural complementar, conclui-se que o ICC possui bastantes
oportunidades para crescer em termos de reconhecimento, caso o investimento no
marketing seja feito. O crescimento do reconhecimento do ICC pode ser levado a cabo
por todas as iniciativas de marketing propostas, mas principalmente pela criacdo de
bolsas para residéncias artisticas que fornece oportunidades de crescimento a atividade
cultural; a criagdo de parcerias com universidades podera levar a criacdo de novos
projetos, como também déa oportunidade a que artistas emergentes passem a ser mais
reconhecidos; por sua vez a adesdo a mais redes nacionais e internacionais, podera

trazer novas oportunidades para o tecido cultural crescer na regido de Santa Maria da

61



i0aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Feira; por fim o desenvolvimento de parcerias com membros reconhecidos da
comunidade cultural, ou seja, embaixadores que daréo formacdes no ICC, permitirh ndo
s6 direcionar a oferta ao seu publico-alvo, como também fara crescer o reconhecimento

e notoriedade t&do desejado e merecido do ICC.
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7. LIMITACOES

Na elaboracao deste projeto surgiram algumas limitacdes.

No que concerne a analise da estatistica das redes sociais néo foi possivel testar o
alcance que as publicacdes teriam caso fossem pagas. Os dados fornecidos sobre o
publico-alvo das redes sociais s8o0 um pouco subjetivos, uma vez que as paginas
pertencem ao Festival Imaginarius e 0s seus seguidores ndo sao apenas artistas, como
também o publico em geral que frequenta o festival, ou seja, ha a hip6tese de o publico-

alvo do ICC estar ou ndo presente nestas paginas.
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ANEXOS

Anexo 1 - Planta do Imaginarius Centro de Criacdo
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Fonte: Imaginarius Centro de Criagéo (s.d.)



