Universidade do Minho
Escola de Engenharia

Susana Manuela Gomes de Valentim Ralha

Marketing no Mercado da Arte

Tese de Mestrado
Design e Marketing / Téxtil

Trabalho efectuado sob a orientacao de

Professora Doutora Maria da Graca Guedes
Professor Doutor Antdénio Pedro Souto

Setembro de 2009



Agradecimentos

Agradeco aos meus orientadores, Doutora Maria @gaGGuedes e Doutor Antdnio
Pedro Souto pela orientacéo, disponibilidade, baripaciéncia e amizade. Sem vos
nao teria sido possivel.

A ti, mée, que estiveste incondicionalmente conmigsta jornada. Obrigada!

Ao Fulvio Mendes pelo desafio, genialidade e gesidaule.

Ao Avelino, pela disponibilidade e amizade.

A Ligia e ao Paulo pelo companheirismo, compreeasaaciéncia.

A todos quantos fizeram parte desta caminhadageegtardo para sempre comigo, 0o

meu sincero agradecimento.

Susana Ralha






Marketing no Mercado da Arte

Resumo

A Arte é um meio de exprimir sensacdes e sentinsemim crescente procura de bens de
caracter artistico e cultural tem alterado os cboeale gestdo das organizacdes que
trabalham na promocéao deste tipo de bens. A nat@gzecifica de um bem cultural faz
com que este, por vezes, ndo se enquadre nas dege®nomia de mercado onde o

fim lucrativo é fundamental.

Tém, por isso, surgido novas abordagens ao mergadoprocuram dar resposta,
afirmam e definem cada vez mais um terreno progecactuacdo que responde as

especificidades da relacdo entre o produto axistic publico, seu consumidor.

O marketing € a actividade de compreender, plameantrolar as trocas. Ele define-se
pelo compromisso de qualquer organizacdo com os géhlicos. A orientacdo das
organizacdes para o mercado ndo pode estar sorfemaézada no produto, mas
sobretudo no conhecimento do mercado-alvo, na aenpéo das suas necessidades,
desejos e exigéncias. Introduzir novos produtosnewos mercados, ndo sendo uma

tarefa facil, € um desafio fundamental na dinardizanercado.

Na época contemporanea, o objecto artistico profumdir-se no quotidiano, quer
chamando a si objectos do dia-a-dia, introduzidosnando da arte por Duchamp, que
se apropriou de pecas utilitarias e depois as raobli ao ponto de desconstruir
totalmente a sua funcéo, levando para a vida dddirwbjectos artisticos que, néao

perdendo a sua aura, sao dotados de funcéo.

O cumprimento de uma funcéo utilitaria por parteotgecto artistico possibilita a sua
maior proximidade fisica com o fruidor. O cumprirteerda funcdo contemplativa
permite uma aproximacgao conceptual com o artistebdta se verifique a dificuldade
de um mesmo objecto cumprir uma funcao utilitar@etemplativa no mesmo espaco
e tempo e perante um unico observador, estas fang@® sdo contraditérias, nem se
anulam, pois a comprovacdo de uma ou outra qualiadghendem unicamente do

espectador.

O objectivo principal do presente trabalho € ostaleelecer as caracteristicas da funcéo
de marketing no contexto do mercado da arte, egafudo lancamento de um conceito

inovador: objectos em que as componentes artistidditaria se fundem e em que sao
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utilizados como substratos 0s materiais téxteis.

Para atingir o objectivo, foi eleito como objec® ekstudo um projecto artistico em que
as condicionantes técnicas tiveram um papel cdnsire expressivo e condicionaram o
resultado estético / plastico da obra, a semelhdagpialquer outra tecnologia utilizada
para construir qualquer objecto artistico. Do mesmado, a escolha do suporte

utilitario constituiu um desvio retdérico importargara a leitura da obra.

A génese do projecto relaciona-se com a intencdevde a obra até ao publico, mas
leva-la de forma directa, o que impulsionou a redaesle de que o objecto adquirisse
competéncias que estivessem a altura deste pressupa funcionalidade da peca. As
obras foram seriadas segundo os principios aplcaderigrafia e assinadas, o que |lhes
conferiu o sentido de disseminacdo da obra. Estadafjem resolveu ainda outra
questao, a do valor de troca do objecto, concemaldmental para o marketing. Para
além desse aspecto, ao produzir uma série, mesenbngjtada, os custos de producao
e, consequentemente, o valor de troca torna-s¢édeekeide modo a que as obras se

realizem na sua plenitude: a de serem, simultan@amabjectos artisticos e utilitarios.
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Abstract

Art is a means of expressing sensations and emotions, the growing demand for products
of artistic and cultural value has altered several management concepts in the companies
which commercialize products of this nature. The specificity of these goods makes them

often a poor fit to the standard rules of market economy where the end profit is vital.

Therefore, new market approaches have risen which define a progressively more
explicit field of action, corresponding to the particular characteristics of the relationship

between the artistic product and its consumer audience.

Marketing seeks to comprehend, plan and control exchanges. It defines itself by the
commitment of any organization with its public. Company’s market focus can’t rest
solely on the product, but above all on the knowledge of its target market, its
comprehension of their needs, desires and demands. Introducing new products in new

markets, while not an easy task, is a fundamental challenge of market dynamics.

Nowadays, the artistic object seeks to merge with daily affairs, either by calling to it
everyday objects, introduced in the art world by Duchamp, which took hold of
utilitarian pieces and transformed them to the point of completely changing their
function, bringing to the user’s life artistic objects which despite its aura, are endowed

with function.

The capability of performing a utilitarian function by the artistic object affords it a
greater physical proximity to the user. The capability of performing a contemplative
function allows it a greater conceptual proximity to the artist. Although it is difficult for
an object to perform both the conceptual and the utilitarian functions at the same time
and space and to a single observer, the functions themselves are not mutually exclusive,
nor do they cancel themselves, showing they have one or the other depends exclusively

on the spectator.

The main objective of this work is to establish the marketing function’s characteristics
in the context of the art market, in regards to the launch of an innovative concept:

objects whose artistic and utilitarian components merge and in which textile materials

are used as substrates.
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In order to accomplish the objective, an artistic project was chosen whose technical
requirements played a formative and expressive role in the works esthetic outcome, just
as in the case of any other technology used to build any other object. Conversely, the

chosen utilitarian medium greatly influenced the art works’ interpretation.

This project’s origin was the intention of bringing a work of art to the audience, taking
it directly to the audience, which propelled the need for the object to acquire
competences congruent with this preposition — the pieces functionality. The works were
serialized according to the principals of serigraphy and signed, which gave the piece a
feeling of dissemination. This approach settled the question of the objects intrinsic trade
worth, a fundamental Marketing concept. Also, by producing a series, even a limited
one, the production costs, and therefore the trade value become acceptable and the
pieces themselves are fully realized: of being, simultaneously, artistic and utilitarian

objects.

Vi
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Capitulo |

1. Introducéo

1.1 Enquadramento do estudo

A Arte acompanhou a evolucdo das civilizacbes hawmaao longo do tempo.

Retratando épocas, os artistas assumiram o papelrcedores pictoricos, atribuindo a
arte diversas fungbes: magicas, representativaticgs e de celebracdo, didacticas e
explicativas, estéticas e cognitivas. Actualmemrtegrte assume fung¢des educativas,
politicas, sociais e mercantis. Hoje, mais do guegealquer época anterior, estdo a
ocorrer mudancas no mundo da arte. Novos instrwsgemaracteristicos da nossa
época, tém vindo a ser experimentados em busca obecimento das suas

possibilidades como meios para transmitir um peps#ém actual, de modo mais

completo, mais claro e mais universal, acentuandimgio experimental da arte. Este é
um tipo de arte orientada para o conhecimentorgpmdigem e das suas possibilidades

de comunicagao.

A colocacdo da industria téxtil ao servico da arteconsequente recurso a processos de
producao industrial para a materializacdo da gieanite ao artista dotar-se de meios

gue melhor satisfacam as suas «fantasias».
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A utilizacdo de suportes utilitarios, nomeadameniportes téxteis e a producdo em
pequenas séries permitem cumprir a necessidadazde ¢dhegar a obra a um publico
mais vasto. Assim concretizada, a obra torna-seljecto com carga simbdlica e ao
mesmo tempo conserva a funcionalidade do seu sufptmatende-se com isso que 0 seu
fruidor defina o seu uso: funcional, contemplatitoambos. A obra de arte aproxima-

se, assim, do publico, o qual a pode usufruir,@m Bnquanto objecto simbdlico.

Contemporaneamente, 0 conceito de objecto artistatgjecto de colec¢do ou de museu
tendem a fundir-se e a presenca de objectos ntbtao mundo das artes passa muitas
vezes pelo seu afastamento do uso quotidiano ré&atidade foi utilizada por Duchamp
que se apropriou de pecgas utilitarias e depoisubBnm®u ao ponto de desconstruir

totalmente a sua fungéo.

O cumprimento de uma funcéo utilitaria por parteotifecto artistico possibilita uma
maior proximidade fisica com o fruidor. O cumprinerda funcdo contemplativa

permite uma aproximagao conceptual com o artista.

Embora consciente da dificuldade de um mesmo abgehprir uma funcéo utilitaria e
contemplativa no mesmo espaco e tempo, e peranteniom observador, estas funcdes
nao sdo contraditérias nem se anulam, pois a ca@agiio de uma ou outra qualidade

dependem unicamente do espectador.

Os objectos em causa apesar do seu caractercargésfuncional ndo exibem um uso
limitado, pois permitem que o seu fruidor entre egpaco do artista e conheca o
territdrio que este construiu. Contudo, um obsesv@dm uma mente distraida ou uma
sensibilidade reduzida a arte facilmente se prexdearacter formal do objecto, ndo
conseguindo apreender o grau artistico e concelatigadte da obra, refugiando-se na

sua textualidade.

A procura de novos meios de expressao, por padeadcstas inovadores, conduz a
producdo de objectos artisticos que nada tém aorer os tradicionais e, como tal,
socialmente aceites, conduz, com frequéncia, anmipoeensdo entre o artista e 0

publico.

Esta incompreenséo resulta da exposicao por parpgiiolico, enquanto autodidacta, a

um ensino escolastico e a uma cultura classicanawd aos primeiros impressionistas
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(depois dos quais nada sucedeu!). Assim como aadentra hoje, através de artistas
inovadores, novos desafios, novas formas de exwessnbém o marketing se adaptou
a esta mutacéo dos mercados. O mercado da arteidEpser um espaco fechado, onde

os artistas trabalham para uma elite, para seaboros projectos de indole artistica.

A influéncia que os mercados diariamente exerceln as empresas obriga a uma
inovacao constante dos produtos que tém para efeses seus clientes. Inovar ajuda as
empresas a diferenciarem-se, procurando manteorsalidar vantagens competitivas.

No mundo actual da arte, em iminente mudanca, pssEl@o encontrar artistas

inovadores e artistas tradicionalistas. Os artigtadicionalistas sdo aqueles que
trabalham com meios tradicionais empregando, pemelo, regras académicas de
composicdo, recorrendo a certos tipos de técnicastratos extraidos de formas de
expressao artistica aceites socialmente. Os artistavadores estdo continuamente a
modificar as suas técnicas, colocando em questdoraz®ssos tradicionais da arte,

inventando/recriando regras que inevitavelmenteod@em a novas correntes.

Chamar tradicionalistas aos artistas que néo mletenintroduzir novas formas de
expressao ou inovar noutras dimensdes da cria¢&tica pode ser considerado uma
falacia, pois a pratica artistica € viva quando um <ontribuicdo se renova
continuamente. Neste contexto, o conceito de poobdabjecto artistico com utilizagéo
de suportes téxteis comporta, claramente, inovaggemental e de diferenciacdo de

produto.

Assim pode-se questionar qual o verdadeiro papserdpenhado pelo artista no
mercado. Sera que deve oferecer ao mercado o guguel ou educa-lo para novas
abordagens, novas técnicas, novas formas de edipfeddd artistas que repetem
momentos mortos da tradicdo e artistas que renosatnadicdo todos os dias,
impulsionam a evolucdo. Uma das func¢des fundansedtamarketing é a de satisfazer
as necessidades, desejos e exigéncias dos consespidnas essa hao é uma
necessidade do artista. O artista n&o trabalhauag@d de necessidades detectadas em
terceiros contrariando a légica conceptual do mangeMas em funcao de si, ndo para
si. O mercado das artes € composto por consumidaesdo apresentam necessidades
homogéneas. O que pode levar alguém a adquirirabreade arte? Qual o valor que

esta intrinseco a obra? Sera possivel falar deeslestéticos, heddnicos, culturais,
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artisticos ou outros? Mas o0 que leva o compradacanhecer estes produtos como

obra de arte?

Dificilmente o mesmo trabalho desperta nos seusowsadnterlocutores as mesmas
emocodes. Nao € verdade que, quando uma obra ébelajualidade seja compreendida
por todos. Os produtos de indole artistica, p@rest confinados a uma elite, assumem

a categoria de inacessiveis.

Ao adicionar a vertente utilitaria nos objectogséitos, os mais cépticos insurgir-se-ao.
Contudo, é nas situacdes de ruptura com as tradopie 0 marketing se assume como
fundamental. Como fazer chegar ao consumidor Hdrua mensagem da ruptura?
Como fazer entender a capacidade de um objectti@tcumprir uma funcao utilitaria,
sofrendo assim o consequente desgaste e destimgdicitos no uso? Como fazer
entender que um objecto produzido e formalmenteedmdo com uma ruptura com o

passado das artes seja percepcionada como ohrtzde a

Estas questdes conduzem a necessidade de repenstlizacdo estratégica da
comunicacdo de marketing. Mais do qu isso, obrigapgnsar o papel do marketing

enquanto funcao ao servi¢co da inovacdo na Arte.

1.2 Objectivos do trabalho

O presente estudo foi desenvolvido com objectivocypal de aproximar a arte de um
publico mais vasto, identificando, analisando espectivando estratégias para o
desenvolvimento de uma nova marca com elevado eal@scentado pela arte e pela

funcao utilitaria.

1.3 Metodologia

O presente trabalho foi desenvolvido em trés fadama primeira fase, apés a definicdo

da abordagem tematica e dos objectivos, proced@urseolha e estudo da bibliografia
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existente relacionada com o tema. No que respgitatdematica especifica da criacao de
um modelo de negdcio orientado para a oferta deupos artisticos em suportes téxteis,
foi necessario estudar todos aspectos circundadessdo a escassez de bibliografia
especifica.Assim, o estado da arte no presentalli@encontra-se dividido em dois sub-
capitulos que abordam a arte como experiéncia @@vacter marcadamente estético) e o
marketing no contexto da arte.

Na segunda fase do trabalho é apresentada uma maveaora que propde ao mercado
obras de arte com funcéo utilitaria. As obras @gcda marca utilizam substratos téxteis
cuja funcionalidade esta associada a natureza fileis obras. Em torno desta marca foi
estruturado um plano estratégico de marketing endedvidos materiais de comunicacao
de imagem e de produtos que respeitam e veiculamt@eza da maca e das suas
propostas ao mercado.

Por fim, na terceira fase, foram coligidas as amst@s do trabalho realizado e redigida a

dissertagao.

1.4. Estrutura do trabalho

O trabalho encontra-se estruturado em cinco cagitiNo primeiro, a introducéo, é

apresentado o enquadramento do trabalho, seusiebgeenetodologia e estrutura.

No segundo capitulo ilustra-se a importancia da@mo experiéncia a partir da qual o
observador pode obter dimensdes de satisfacdaaarituto da entrega a obra.

O terceiro capitulo tem como ponto de partida awadcgpmento do marketing na arte e
especifica, seguidamente, a forma como é possiliegbu as varias ferramentas com o

objectivo de aproximar o produto (obra) do consumid

No quarto capitulo € apresentado o estudo do Gasmadcebetween art and lifem que

o marketing da arte é aplicado.

Por dltimo, no quinto capitulo, sdo extraidas asclksdes do trabalho realizado e

apresentadas sugestdes de investigacao futura.
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Capitulo Il

2. A experiéncia da arte

O que conduz as pessoas at#ta € a esperanga que o encontro com a obra possa ser
uma experiéncia compensadora, que lhes ofereca&rpeazstimulo emocional com
significado. Dewey (1980 p.22) refere a experiémcmo sendo "the result, sign and
reward (...) when carried to the full is the transgiation of interaction into

communication”. Experimentar, como respirar, € itma de entrada e generosidade.

A obra de arte captura a unicidade: o mundo subeda experiéncia que o discurso
do dia-a-dia ndo consegue comunicar com suficipatier, subtileza e profundidade.
Expressa dor e conforto, excitacdo e descanso, widda e sentida. A expressao
artistica preenche brechas deixadas pela comupickr@ia-a-dia. A arte pode, entéo,
ser compreendida como um ciclo comunicativo no quadrtista expressa a sua
experiéncia artistica, por oposicao a experiénsiétiea, através de um meio artistico
em particular, e a apresenta aos outros. Langavi¢@arthy, 2004, p. 43) descreve a
obra de arte como a materializacao da vida subgecti

No acto de expressao criativa o artista trabaltegéns e formas (plasticas, musicais,
literarias) que incorporam a sua visdo de formamunica-la a outros: “(...) o artista €
um autor de pecas raras, unicas, feitas pelaspsGpsas méaos. Trabalha de um modo

muito pessoal, procurando exprimir, numa linguagenacterizada visualmente por um
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estilo préprio, as sensagfes que nascem nele segarestimulos que recebe do mundo
em que vive” (Murani, 1979, p.25).obra de arte é concebida como um acto produzido
no cruzamento entre o portador de significadogritesna prépria obra do autor, e a
experiéncia efectiva de fruicdo de um actor soqad determina os significados
possiveis de actualizar. Sublinha-se o caractes tuicluido” de uma obra: ela s6 é
completada na presenca do receptor que, nestelgest torna, pelo menos a nivel
interpretativo, co-produtor da propria obra (T@@00, p. 32). A este propdésito também

Boorsma (2006) atribui ao espectador um papel ¢eadutor.

A criagdo e o consumo de arte sdo essencialmetds esmunicativos, sendo que a
criacdo de arte € compreendida como uma forma ifispeta construgdo da linguagem

— a criacdo do novo, auténticas metaforas que lslrisimbolos estéticos existentes e
criam novos (Goodmarnn Boorsma, 2006, p. 750 consumidor de arte desempenha

um papel crucial na etapa final deste processo.

Deste modo, o valor estético emerge do confronta coespectador. A perspectiva
relacional da arte, do ponto de vista filoséficoplica que o consumidor da arte mudou
de recipiente passivo para se tornar um particgpadtivo - “receptivity is not
passivity” (Dewey, 1980, p.52). Os consumidores ae providenciam uma
contribuicdo vélida para a realizacdo dos objestiantisticos. Eles completam o
trabalho de arte dando significado a nova metadomcrescentando valor ao valor

estético contido na obra. A audiéncia toma part@Eog producéo do valor artistico.

NoOs antigos registos escritos encontra-se evid@ucraspeito e regozijo que as pessoas
sentiam ao ver ou ouvir belo. Os poemas mais antigos conhecidos continham
descricbes afectuosas de paisagens, do jogo aelagua, da beleza da forma humana,
das proporcdes das estruturas criadas pelo homgod€ da musica paemfeiticaros
sentidos € um dos mais antigos mitos da histériaHdmem. E entre os tracos
contemporaneos mais significativos da vida na testio, sem duvida, inimeras
esculturas, pinturas e obras de arte que atestg®rraanente busca da expressao
artisticaa e do belo. Nao existe, contudo, nenlermd que inequivocamente defina os
conceitos de artistico e estético. Para Defd6$8Q p. 46 - 47)a palavra artistictrefers
primarily to the act of production® a palavra estético “refers to experience as
appreciative, perceiving, and enjoyindg®ste autor usa, como paralelismo, o acto de

cozinhar, que € uma accéao habilidosa mas que egéndente do cozinheiro, enquanto
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que o0 acto de saborear € concretizado por quemrcamefeicdo. Em resumo, arte
“unites the very same relation of doing e undergdin.) that makes an experience to

be an experiencgDewey, 1980, p. 48)

A fase estética, oundergoing da experiéncia é receptiva. Envolve entrega & pa
perceber, um observador desr@ar a sua propria experiéncia. Sem um acto de recriaca
do objecto o mesmo nao é percebido como uma obaateleAquilo que distinguema
experiénciaenquanto estética é a conversao de resisténteas@es de forma a atingir

a conclusao (Dewey, 1980, p. 54-56).

Para que a obra de arte possa potenciar no especatath experiéncia estética é
premente perceber que existem regras. As consaga@xperimentais de tao profundo
envolvimento sdo urenjoymenintenso caracterizado por uma sensacao de detxober
e de ligacdo humana. De forma a conseguir atirsggemjoymengue Dewey atribui a

experiéncia estética, Csikszentmihalyi (1990) defoito componentes:

Abracar tarefas que temos a possibilidade de conclu
Concentragao.
A concentracao € possivel porque a tarefa tem tlapsaclaros.

A tarefa fornecéeedbackmediato.

ok~ 0N PR

Um envolvimento profundo retira da consciéncia @og@upacdes e frustracoes

da vida quotidiana.

6. As experiéncias agradaveis permitem que o indivayeriencie um sentido de
controlo sobre as suas acgoes.

7. A preocupacdo com self desaparece mas, paradoxalmente, o sentido do self

emerge fortalecido depois da experiéncidlae ter sido concluida.

8. O sentido do tempo é alterado - as horas passaraf#étas como minutos.

O estado denjoymentesta claramente associado a experiéncia estétdéstca. Isto
acontece porque é necessario que o espectadoca@rentotalmente receptivo e livre

para poder usufruir, em plenitude, o que a obraptara lhe oferecer.

Ao analisar detalhadamente as orientacdes pereehjaes o espectador, desde que se
confronta com a obra, tem a oportunidade real, elepte 0 deseje, de a recriar,
necessitando, para o efeito, de um elevado es@dorttentracdo de forma a atingir os
objectivos a que inicialmente se propde: recriabj@cto. Assim que o consiga obtera a
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“resposta” ao didlogo que iniciou. Este processwonfie que o espectador se abstraia
das suas preocupacdes diarias e passe para urdeekstado de consciéncia, no qual a
experiéncia usufruida Ihe proporcionara uma sensdedjue o tempo se transformou.

E este o poder da experiéncia.

O desafio da descoberta e o elevado estado de ntoegd0 que caracterizam a
experiéncia artistica e estética € também denomidatlow experienceO termoflow

foi introduzido na literatura pelo psicélogo Csigsimihalyi. Este autor procurou

investigar o que é que motiva os artistas a pimserever, dancar de uma forma tao

intensa que ficam completamente envolvidos no s&orip gozo.

Apo6s uma investigacdo bastante aprofundada jurgosé8os intervenientes na criacao
artistica, os mesmos designaram a entrega toteivadade através da expresdémwv

experience. O autor defende que “flow experiencesiromore often in situations where
the challenge to achieve something, to solve alpnobor to create something, is
enhanced. Flow-producing activities require anahihvestment of attentiveness before

they begin to become enjoyable.” (Boorsma, 2006 9p.

O que é entdo necessario para poder usufruir destaalo ddlow? Csikszentmihalyi

(1990) define sete condi¢des essenciais:

1. Estar completamente envolvido, focado, concentrado;

2. Sensagéao de éxtase, de estar fora da realidaddigoat

3. Grande clarividéncia interior — saber o que é rsgu@s que seja feito e quao
bem est& a evoluir;

4. Saber que a actividade € possivel (as capacidagesegpossui sdo adequadas) e
gue nao provoca ansiedade nem aborrecimento;

5. Sentimento de serenidade (sem preocupacfes aeesigprio), sensacao de
crescer para la dos limites do ego e, posteriomngertir, que se transcendeu o
ego de formas que nao se julgava possivel;

6. Intemporal — totalmente focado no presente, settir ®epassar do tempo;

7. Motivacao intrinseca — 0 que quer quélaw produza constitui a sua prépria

recompensa.

10
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De acordo com o mesmo autor “the characteristicsflk are the deep and
concentrated involvement in risky or difficult taskhat challenge and extend the
person’s capacity, an element of novelty and dispgvand the enjoyment of the

activity for its own sake(Boorsma, 2006, p. 78).

Um elevado estado de concentracdo € premente, emajue leva o espectador a
vivenciar uma experiéncia que o ira transportaa pena realidade interior, que muitas
vezes desconhece. As resisténcias iniciais, jaiamteente referidas por Dewey, que se
Ihe colocam devem ser ultrapassadas de forma giratim estado de total serenidade,
de um crescimento de Si. A recompensa por ter goithe recriar a obra (plastica,
musical, literaria) é walor que o espectador de arte recebe.

2.1. A experiéncia da arte e 0s seus beneficioginsecos

A pesquisa sobre os beneficios que a arte propicida estdo numa fase muito
incipiente de investigacédo. Contudo, partindo dd&iwique a arte “is a unique form of
communication that takes as its subject the whbleuman experience and that often
engages an individual at the emotional and intelEas well as the aesthetic level”, os
autores definiram trés tipos de beneficios quedf@recidos pela experiéncia da arte
(McCarthy, 2004, p. 44):

Private benefits

Private with public Public
benefits L benefits
spillover

Captivation Expanded capacity Creation of social
for empathy bonds
Pleasure Cognitive growth Expression of
communal meaning
Intrinsic benefits

Fonte: McCarthy, 2004, p.44

Figura 2. 1 Beneficios intrinsecos da experiénciatética

Os beneficios privados engrandecem a vida do esfmcho momento da experiéncia.

Sao eles:

11
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* Fascinio —a resposta inicial a uma obra de arte € muitassua&resentimento de
éxtase ou fascinio — envolvimento profundo, adrimag querer. ApOs encarar a
obra, o espectador é levado por qualquer coisaa@xiinaria e sem precedentes,
e fica espantado pela proeza da criacdo artisficaer humano é capaz de
apreciar a particularidade das coisas de uma naaqgee é rara no dia-a-dia,
onde tende a compreender as coisas exclusivamentermos da sua relacao

com necessidades e propadsitos.

Quando o individuo esta profundamente imerso numper&ncia, 0s seus
componentes interpenetram uns nos outros de talafgue perde o sentido da
separacao entreself, 0 objecto e o acontecimento. (DeweyMcCarthy, 2004,
p. 45). Outro aspecto do fascinio é que muitassvEz@ a um voo imaginério.
Weinstein {n McCarthy, 2004, p. 46) afirma que a arte é umadimaenture of

our own precincts and into something rich and gfgan

» Prazer - 0 prazer estético deriva sobretudo ddrfmsou do voo imaginario
acima descrito. O artista proporciona ao espectachar experiéncia imaginaria
que € muitas vezes uma versao mais intensa, revelaa significativa da
experiéncia. Tal experiéncia pode produzir prazesentido de uma satisfacéo
profunda, uma categoria que inclui a satisfacdocésda as obras/pecas de arte
que o espectador considera profundamente inquestamtesorientadoras ou
tragicas. Para Boorsma (2006, p. 79) a perspeh@dénica analisa a escolha
dos consumidores ndo em termos da utilidade dodufme, mas na base do
prazer, do preenchimento hedonistico, estimulo emak gozo e estimulo
imaginario e sensorial experimentado pelo consumid&m da perspectiva
utilitaria, a perspectiva hedonistica enfatiza #eraccdo entre consumidor e
produto. A arte € um exemplo de um produto experialg é fruida
primeiramente pela recompensa interior — pela épeaa em si mesma.
(Boorsma, 2006, p.79). Esta perspectiva instiganasketersa identificar a

emocao como um dos beneficios centrais do consasartes.

Os beneficios privados com retorno sociahdvém das interac¢cdes com a arte que
conduzem ao desenvolvimento das capacidades deidadi para perceber, sentir e

interpretar o mundo através da experiéncia quoiidia

12
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» Capacidade conhecer— um dos beneficios da experiéncia da arte é a
capacidade de transportar o observador do famgema o desconhecido.
AristGteles evocava que “precisamos da arte pordice vivemos o bastante”
(McCarthy, 2004, p. 47) ou seja, a arte permite ambviduos adquirir
experiéncias que as suas vidas ndo lhes consegoporgonar. Para a filosofa
Margaret Nussbaum (in McCarthy, 2004, p.47) “advjes an extension of life
not only horizontally, bringing the reader into taet with events of locations or
persons or problems he or she has not otherwise bmetalso, so to speak,
vertically, giving the reader experience that isky, sharper, and more precise
than much of what takes place in life”. As expeciés da arte oferecem novas
referéncias que permitem aos observadores tornseemmais receptivos a

culturas, atitudes e pessoas pouco familiares.

» Crescimento cognitivo— As obras de arte desafiam o observador e caetnb
para 0 seu crescimento intelectual ao exigir-lhe gsteja receptivo a novas
experiéncias relacionando-as com o seu conhecinsgmtmmundo. Quando o
espectador centra a sua atencdo numa obra de ddenvidado” a perceber o
gue esta perante ele. E porque os significados estéutidos na experiéncia, o
espectador pode obter uma nova perspectiva do menda forma como o

percepciona.

As obras/pecas de arte também providenciam blemeficios publicos criam lagos

sociais entre as pessoas e muitas vezes garantamazras comunidades:

» Criacao de lacos sociais- 0os investigadores que pesquisam 0s motivos pelos
guais as pessoas se interessam por arte basearemesiido levado a cabo por
Bourdieu sobre a dimenséo social do consumo de @rtutor distingue trés
zonas de experiéncia (sentido do gosto) que apemdamente correspondem a

niveis educacionais e classes sociais:

0 Legitimate taste (the taste for high art) — mais\oh@nte em classes mais

ricas em capital educativo;

o0 Middlebrow taste — mais comum em classes médias;

13
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o Popular taste — encontra-se com mais frequénci¢o jua classe

trabalhadora ou operaria.

Bourdieu defende que o consumo de arte esta progedesempenhar a funcéo
de legitimacdo de diferencas sociais (Boorsma, 20081). A necessidade de
contacto social e interaccdo € uma necessidade pmpae motivar o0s
frequentadores de eventos de arte a usufruiremm@eaportunidade de obter
mutuas experiéncias adquirindo conhecimento pasaipeis debates (Boorsma,
2006, p.81). Quando um grupo €é encorajado a leesm livro, a partilha da
experiéncia fornece terreno comum para a interasgéil. A musica, danca,
poesia, artes visuais, tém sido usadas ao longotalopos para expressar
sentimentos e acontecimentos significativos e afergam no individuo o

sentido de que néo esta so.

* Expressao de significados comuns os beneficios intrinsecos passam para a
esfera publica quando as obras/pecas de arte ccanmund que todas as
sociedades anseiam expressar. A arte introduz niogasgens na comunidade
para que esta possa redefinir a estrutura da aul®jazzé um exemplo de um
tipo de musica que emergiu como a voz poderosamdeaomunidade marginal
e que evoluiu para uma primordial expressdao musikdglmas obras/pecas de
arte (literarias, musicais e outras) foram claramamiadas com o propésito
explicito de provocar ou estimular mudancas dade# e de mudancas sociais.

Os beneficios intrinsecos séo, desta forma, umadrilcoigdo Unica na vida do

espectador e na experiéncia colectiva.

2.2 As dimensdes da experiéncia da arte

O estudo da experiéncia da arte implica que sejuel@a questdo: existe de facto algo
gue possa ser entendido como uma experiénciacestéie sim, quais sao as suas
caracteristicas distintivas? Esta questdo ndo pedeespondida de modo que possa
satisfazer o critério rigoroso da objectividadentifeca. As experiéncias sdo fenomenos
subjectivos e, por essa razédo, ndo podem ser artemnte verificadas, quer se acredite

nas palavras da pessoa que reporta a experiéresiado.

14



Marketing no Mercado da Arte

Partindo deste pressuposto, Csikszentmihalyi e riRohi (1990) levaram a cabo um
estudo que visava determinar quais os modos deimgrgar e responder as obras de
arte. Os peritos inquiridos durante a investigaipfiam profissionais de museus, tais
como curadores, educadores e directores das maiwkxcoes de arte que

despenderam as suas vidas profissionais identifo;astimando e explicando obras de
arte. Os investigadores consideravam que a opdeétes especialistas permitiria obter

informacé&o sobre o0 que a experiéncia estética pedesendo o que tipicamente €.

O objectivo do estudo ndo era o de compreendesaag@es dos observadores a arte,
mas construir um modelo de experiéncia ideal basead formas mais elaboradas
através das quais pode ser exprimida. Conhecémided maximos de intensidade que
a experiéncia estética pode alcancar permitiriapreender o potencial inerente a este
tipo de experiéncia. SO conhecendo o0 que 0 encamino a arte pode ser na sua
plenitude torna possivel deduzir formas de envawito ideais que tornardo a
experiéncia mais acessivel a todos. A maioria dgsitidos falou em mais do que um
aspecto da sua experiéncia e os resultados poderdeseritos a partir de quatro

dimensdes da experiéncia estética:

Dimenséao perceptual

Dimensao emocional

Dimensao intelectual

Dimensao comunicativa

A dimenséao perceptual

De todos o0s aspectos da experiéncia estética, endé@n perceptual foi muitas vezes a
primeira a ser mencionada. Todos os profissionaisndseus entrevistados indicaram
gue esses encontros provaram ser importante a pégsbal e sentiram que estavam

visualmente envolvidos pelas caracteristicas djectis.

A maioria refere ter sensibilidade'fall presence” do trabalhoEste tipo de sensacao
esta presente no discurso quando foram comparagaséncias geradas por obras de
arte genuinas com as resultantes das obtidas siavéonfronto com reproducgdes das
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mesmas, ou seja, “there is no substitute at alltHeractual object. (...) It tells you
things that a reproduction never tells y§Gzikszentmihalyi, 1990, p. 29).

Um pequeno numero de inquiridos descreve a sua@iapé® perceptual em termos de
uma concepcao relativamente bem definida de belzacterizaram os trabalhos com
0S quais tiveram encontros significativos no querdspeito a forma que os trabalhos
reflectem ou incorporam, nomeadamente certos pioitradicionais de ordem,
harmonia e balanco. “I began to see its beauty.védahe subtlety of the carving and
the modeling with the clay (...) the simplicity ofshiines” (Czikszentmihalyi, 1990,
p.31).

A apreciacdo da forma, linha, cor e a textura s@didpdes perceptuais especificas que
estdo presentes no objecto “I responded to theipgibecause of its colour and forms,
they were musical forms: it's called Guitar on bl¢éa and it had all the strength and
beauty of a perfect Cubist PicturéCzikszentmihalyi, 1990, p. 32).

A dimensao perceptual da experiéncia € tdo vamgadao central, e as citacdes acima
referenciadas ilustram que os aspectos perceptadi®balho expressam os elementos
menos tangiveis de um objecto. Eles estendem-se dd& visuais mobilizando os

outros sentidos, isto &, existe uma natureza senesta dimensao.

A dimensao emocional

Os profissionais de museus passam muito temporoptaado obras de arte e vivendo
entre elas Apesar de se poder colocar em hipotese que datw@sexposicdo pode
inibir a sua capacidade para responder a arte aiveh emocional, isto esta longe de
acontecer. A capacidade de uma obra de arte pawragar emocéo no observador ajuda
a explicar a importancia deste modo de interact&amay look at it very closely to see
(...) and that feeling comes to me...| guess that'stvaliagreat works of art should do.

They should create some emotion” (Czikszentmihdl9B0, p. 34)Emocdes positivas
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tal como alegria, prazer, inspiracdo e amor e mgapmegativas como zanga, odio e
frustracao fazem parte das reac¢des emocionalzras de arte.

Uma relacdo com sentimentos pessoais esta praggatelo se esta perante uma obra
que remete o observador para associacdes e expasiggassadas (Czikszentmihalyi,
1990, p. 35) “ (...) | had tears in my eyes. | waallyeemotionally moved because it
just reminded me of a lot of things, actual expeses from my childhood, or things
I've read about or things | know”. Desta forma, walg trabalhos produzem tenséao,
excitacdo ou levantam questdes. Outros sdo avalipela capacidade de oferecerem
um estado calmo, contemplativo. Uma reac¢do pas#otrabalho é um pré-requisito
para qualquer profissional de arte se envolver elem

Contudo, a frustracéo e o desapontamento podenetarabontecer. Esta foi a reaccéo
de um curador acerca da sua interaccdo com a obraJatkson Pollock
(Czikszentmihalyi, 1990, p. 37): “I was just indam, furious. And my reaction was
very strong — | really was quite convinced that thias a joke. But it was interesting
enough that | kept seeing it over time, and by tihee | had gone through part of

college | was quite enthusiastic about it and hfibit very exciting.”

Figura 2. 2 Jackson PollockOne: Number 31, 1950MoMa (Museum of Modern Art)

Uma reaccao positiva ou negativa ao trabalho éitapte (Czikszentmihalyi, 1990, p.
37) pois, “for a certain individual, there will laereaction in someway. Either you like it
or you don'’t”. Este autor, continua e descreve a sua experiéglaimdo o desagrado
inicial relativamente ao trabalho de um artista éwh first saw it | hated it and |

thought to myself .... Why do you dislike it? ... Tlsaa good reaction to have. To not
like something it’'s a real reaction. And so | tablat reaction and | brought myself - |

remember going back to the gallery probably thneesd and forcing myself to look at
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the work. And the more | looked, the more | foutlte more | liked, and the more |
wanted to see more of that work”.

Toda a obra de arte deve ter o poder de produzioc&mnm no observador
(Czikszentmihalyi, 1990, p. 39) “truly grate wor&s art, no matter how familiar you
become with them, never fail to mean something. Hoften have | picked up
something like Rembrandt’s Three Crosses? ... andgy how wonderful this is!”.

Figura 2. 3 RembrandtThe Three Crossed 653. Rijksmuseum

A apreensd@o emocional de uma obra de arte constitaicaracteristica notavel do todo
da experiéncia estética. Além disso, as reac¢cdesienais aos objectos de arte ndo sao
homogéneas. Existe uma variagcdo consideravel naliguespeito a valéncia positiva
ou negativa de sentimentos produzidos e a respostaional pode depender do tempo
que despendido na observacao do trabalho.

A dimensao intelectual

As instituicdes culturais e académicas tendem tndisr as artes das ciéncias. O
motivo pelo qual o fazem passa pelo papel relatisoemocéo e do entendimento
(razdo). A forma como o observador compreende uma é determinante. Qualquer
que seja o resultado, constitui-se como uma aprR@m a obra que visa a descoberta
nao s6 do que o artista pretendeu expressar mpsdddaa histéria do trabalho, o seu

lugar cultural e a sua funcgéo.

O acto de apreciar as experiéncias de destrezaleag@o €, de alguma forma,

conquistar o objecto. A procura das origens, digaiios ou histéria € crucial para
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apreciar a arte como um todo, tanto que se o abjedb levantar tais questdes, a
interaccdo com o trabalho € menos satisfatoria.

Os individuos que estdo orientados para a proceiraogtas formas de pensar sobre
obras em particular, desenvolvem um esforco de omengdo que lhes permite
descobrir aspectos de obras familiares que elesapé&eciavam ou nas quais nao
reparavam. Como refere Czikszentmihalyi (1990 pat@yopdsito do desenho de uma
paisagem de Rembrant” every time i looked at itould see something more in it i
hadn’t seen before. Some elements of subtlety, s@rtecular relationship of the forms
or the way the wind is shown and the way the tezesaccentuated...this is a great great

drawing”.

Figura 2. 4 Rembrandt (1606 - 1669).andscape drawingBritish Museum

O fruto do esfor¢co de fruicdo de uma obra de a#ie @& visto tanto em termos da
quantidade de elementos compreendidos, mas simeemod da qualidade das
interaccOes estabelecidas, uma vez que os obseegaiiltam cientes de coisas de um
modo muito mais aprofundado e compreensivel aquaadexperiéncia que tiveram

com a obra.

A abertura a modos alternativos para compreendéiabalhos traz um sentimento de
responsabilidade e liberdade as interpretagéesejsjuando alguém se questiona sobre
o significado de uma obra automaticamente a resutEste ser equacionada em termos
do que é que o observador entende como sendosigséficado.
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A dimensao comunicacional

Muitos dos inquiridos por Czikszentmihalyi descreveomo processo de comunicacao
0 encontro que tiveram com uma obra de arte. Unadour procurou enfatizar a
diferenca entre a reaccao instantanea que teveaspattos especificos de um trabalho
e a continua troca de pensamentos e sentimentascqueram ao longo do tempo ap6s
exposto ao trabalho. Ele resumiu a experiéncia comadidlogo em que a obra |he
trouxe algo tal como ele levou algo a obra. A coitagéio com uma obra de arte é
muitas vezes uma experiéncia multidimensional,igiggra o visual com o emocional e
intelectual, (Czikszentmihalyi, 1990, p. 62) “I bathings on what communication
comes from the piece, whether it really communicatene, whether there’s a feeling
coming from the piece. And that’s very difficult éxplain, it’s just your eye really that
tells you. Your eyes tell you what you feel abouti@ce and that determines the value
you put on that piece. It's a very personal chaice”

Para alguns, a inabilidade para estabelecer ggiedd comunicacdo com o trabalho
torna o encontro um desafio e, por isso signifeahinguagem metaforica, como por
exemplo, “o trabalho falou comigo”, “diz-me algunsaisa sobre...” ou ainda que
houve a intengéo do artista ao dizer “ele tentaerfama declaragéo sobre...” indicam

gue o processo de comunicacao € uma parte impadargxperiéncia estética.

Similaridades no nivel simbdlico foram realcadas agueles que usam as historias
mitolégicas como veiculos de comunicacdo. Uma gessstém um didlogo através dos
anos investigando e interpretando o uso de icofiaggor parte do artista. O
conhecimento que possui em mitologia, iconografia éiografia do artista permite-lhe
criar historias que comunicam as intencdes daaisnbora o artista possa ter existido

noutra era).

Muitos curadores que descreveram as suas intesacoie trabalhos modernos
realcaram a partilha de sentimentos ou uma comgéieetto trabalho de um artista que
s6 poderia ser alcancado através do processo denmapao. Alguém descreveu “a
alegria de partilhar uma experiéncia...é maravilhogtdte sentimento de partilha nem
sempre ocorre de forma instantanea, de facto éeasafid que requer muito trabalho
(Czikszentmihalyi, 1990, p. 65) “the challenge ascommunicate, to put yourself in
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front of a work of art you've never seen befored a's work, it's a lot of work to be
able to enter into a dialogue with the artist, &méerret out those things that you think
that the artist is speaking about, and trying tooge to the public, and to know that you
have some success in that, via this dialogue, g k@varding”.Outros observam as
obras de arte como veiculos para estimular a fanéaa imaginagdo. Esta visdo esta
patente na afirmacgéo de que, perante a obra der&dvegpper, “I want to know what
those people are doing next; | want to know whbaey tcome from and where they're

going” (Czikszentmihalyi, 1990, p. 66).

Figura 2. 5Edward Hopper: Nighthawks

Outros experimentam um duplo processo no qual pemmgue o objecto estimule a sua
imaginacdo, mas depois reflectem conscientementere ssi mesmos como
observadores. Por exemplo, ao descrever a sugtepecante uma fotografia de Cindy
Sherman, um observador salientou que esta estinoutmu diadlogo interno assim que
viu o trabalho: “what is she, what is she doing@”“what's my relationship to this?
What role do | play as a viewer in this?” (Czikszeimalyi, 1990, p. 66).

Figura 2. 6 Cindy Sherman Untitled Film Still #48.1979. Collection the Museum of Modern Art,
New York.
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E também possivel para as obras de arte estimufaoaesso de reminiscéncia ou
associagdo visual. Cores especificas, formas ocasceodem evocar certas sensacdes
que estdo associadas a experiéncias memoraveis. cgfres de trazer estas
associacdes para um dialogo que tiveram com ung ehriqguecendo, desse modo, a
sua apreensao do trabalho. Este dialogo além dalveode ser visual / sensorial, isto
€, o0 siléncio reside na experiéncia estética quathdervamos uma obra uma vez que

nao tem nada que ver com palavras.

O processo de experimentar visualmente uma obrarige conduz a um elevado
conhecimento muitas vezes descrito como perca desc@mcia. O sentido de
transcendéncia como reac¢ao a obra pode-se apaderptetamente do observador: “I
think it absorbs, it involves all of the sensesairunifying manner. Art is primarily
visual, but it heightens your sense of the other,dutside, the thing experienced, and in
the process, heightens your awareness of youesalf,even though you're being fully
absorbed and transported by an object perceivetdebgenses, you're losing yourself at

the same time you become yourself’. (Czikszentrgihab90, p. 68).

A comunicacdo no interior das fronteiras pessoavs lao interior das mentes dos
observadores enquanto contemplam fantasias, erpegépassadas ou 0 seu proprio
desenvolvimento ao longo do tempo. Poder-se-a tbjeque nenhuma destas
experiéncias envolve comunicacao real, uma vez e tém lugar na mente dos
observadores enquanto contemplam o objecto de llds. a verdade é que tais
experiéncias existem e, com a ajuda da informagéginacédo e empatia, o observador
pode de facto partilhar os sonhos, as emocdes igegss que artistas, nos seus

diferentes tempos e lugares, codificaram no séaltna.

2.3 Arte como experiéncia de Branding

“Art is a bridge from artist to audience and adbs

linking individual beholders to one another”.
McCARTHY, 2004, p. 40
Para a maioria das empresas 0 uso de uma marcacéraponente importante na sua

estratégia de marketing. Os consumidores diferen@ma produtos baseando-se no

reconhecimento dos seus atributos tal como a nogrcamunica.
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A criacdo de uma marca corresponde a um trabalimpleso através do qual uma dada
empresa estrutura uma proposta de valor para umaigisegmentos de mercado. Essa
proposta € corporizada através de um conjunto aduprs que, uma vez adquiridos e
utilizados ou consumidos, correspondem ao valoersdg, segundo a perspectiva do
comprador. Esta correspondéncia define o nivebhtisfacdo do cliente com o produto
e, consequentemente, cria confiangca na marca (Guad®2 p. 8). O objectivo
principal de um processo deandingnunca € o mercado ao qual o produto se destina,

mas sim a mente do potencial cliente (Ries, 20(®)p

Uma marca é, no rigor juridico, “um sinal que sepaga distinguir os produtos e
servicos de uma empresa dos de outras empresastadtes, 2007, p. 34). Partindo
desta definicdo, pode-se recuar em busca dos emisa$h marca moderna, isto €, dos
sinais distintivos de produtos e servicos. Se ssiderar uma obra de arte um produto e
a assinatura dos seus autores uma marca, poderrsmidtrar nas pinturas rupestres de
h&a 20 000 a 30 000 anos, méaos impressas ou afddizgue talvez possam ser vistas
como 0s mais recuados sinais associaveis ao congdeitmarca. A estas provaveis
assinaturas da arte pré-histérica pode faltar aemsdo mercantil da marca moderna

mas, na esséncia, nada as distingue da assinat®iaasso nos seus quadros.

Fill (in Soares,2007, p, 43) considerd@ndingcomo uma estratégia que permite as
empresas a obtencédo de diferenciacdo (conduz csiroaores ao reconhecimento e
compreensao da marca e respectivos atributos ditiesg de valor acrescentado (os
beneficios que o consumidor encontra na marca ed@oestdo presentes noutra) e de
integracdo (o plano de comunicacdo integrada deketiag permite transmitir os

valores da marca de forma consistente e uniformeeneforcar a imagem da marca).

Segundo Holland (2006, p.6), sdo quatro os mareadiabranding:

Reputagéo — o quanto é conhecida a marca?

Estima — a que nivel coloca o publico a marca?

Relevéancia — quanto é que o publico se interedsa somarca?

Diferenciacao — quéo diferente € a marca das testaiexistem similares?

Uma marca passa, entdo, a significar ndo somept®duto real, mas incorpora um

conjunto de valores e atributos tangiveis e intaigique contribuem para a diferenciar
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daqueles que lhe sdo, ou nao, similares. Ao adquii produto, o consumidor nao
compra apenas um bem. Compra todo o conjunto deegaé atributos da marca. Se se
considerar a marca numa perspectiva de marketiagswemindo o pressuposto de que o
seu valor reside no efeito diferencial que o comhento da marca tem sobre a resposta
do consumidor aos produtos da marca, entdo estssuidora de valor quando o
consumidor reage de modo diferente pelo facto thr @s presenca da marca. Esta
resposta pode ser aferida por experimentacéo (kgrc2007, p. 280).

A valorizacdo da marca realiza-se pela criagdo @uteacdo de um conjunto
organizado de caracteristicas funcionais e aspsutusolicos a ela ligados. Torna-se
necessario que se esteja seguro da sustentacdoadealstagem competitiva e do
relacionamento dos elementos funcionais (o produteus atributos) e simbalicos (as
caracteristicas intangiveis) construidas para @anao sentido de serem adequados e
significativos para o consumidor. Pinho (1996, p.dQstenta que a evolugdo de um
produto passa por trés fases distintas, o quendicionar a estratégia a adoptar:

» O novo produto langado no mercado € visto comoolmiexclusivo;

* Inicia-se um periodo competitivo, no qual os coretes procuram firmar-se
pelos aspectos funcionais da marca, obrigando dupop a descobrir novas
maneiras de sustentar a superioridade do produto;

 Todas as vantagens de um produto Unico e de sehat@d funcionais sao
copiados pelos concorrentes, e os valores simiOlmassam a ter maior

importancia na diferenciacdo da marca

A criacao do conceito de marca pode consideraps®@ definicdo dos seus tracos de
personalidade, de caracter e de potencial de orestd. A sua funcdo € a de criar uma
base para todo o trabalho de criacdo de marca,adamente a designacao, o logotipo
e todos os produtos de imagem, definir os estibsamunicacdo, as caracteristicas
fundamentais dos produtos. O conceito de marcaneé@a que permite que a imagem e

os valores da marca se possam manter ao longongo €uedes, 2002, p.9).

A marca é, em esséncia, a promessa da empresa dergecera uma série especifica
de atributos, beneficios e servicos uniformes aospcadores. A garantia de qualidade
esta associada as melhores marcas, mas uma mamasémbolo mais complexo,

podendo comportar até seis niveis de significaBasnfento, 2006, p.5):
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* Atributos — a marca tem o poder de trazer a memtesatributos;

* Beneficios — estes sao traduzidos em beneficiosidinais, emocionais e de

auto-expressao;
* Valores — a marca também transmite os valores gaesian
e Cultura — a marca tem o poder de representar celttaa;
« Personalidade — a marca pode projectar certa sidade;

e Usuario— a marca sugere o tipo de consumidor que pode detarminado

produto.
A marca pode desempenhar seis funcdes para o cusufiapefrer & Laurentjn
Lencastre, 2007, p.282):
* Funcao identificacdo — identifica o produto quamt® suas caracteristicas

principais, funcionando como um concentrado dermégao;

* Funcao localizagdo — permite que o consumidor ilbeahais facilmente a oferta

gue pode satisfazer as suas necessidades, tormanelcado mais transparente;

* Funcao préatica — faz com que seja facilmente meado o resultado de
escolhas anteriores, pelo que permite ao consuragttmtar um comportamento
de compra repetido, logo potenciador de fidelidade;

* Funcgao garantia — garante que, independentemeritegdoou do momento da

compra, a qualidade é sempre a mesma,;

* Funcgao personalizagdo — oferece ao consumidor duopiade de comunicar

guem &, ou quem pretende ser, bem como definirsspraprio;

* Funcado continuidade — relaciona-se com a satisfigdda a familiaridade e

intimidade com a marca, proporcionadas pela pernw@aéo seu uso;
* Funcao hedonista — tem em conta a satisfacdodetita atractividade da marca;

* Funcao ética — est4 ligada a satisfagédo resultent®mportamento responsavel
da marca com a sociedade.
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2.3.1 Identidade da marca

Poucas marcas realmente sabem quem sdo, em qde eesiua unicidade, a sua
identidade. A identidade de uma empresa é 0 qumitgera organizacdo ter o
sentimento de existir enquanto ser coerente e éigpegue assume a sua histéria, é “

existir enquanto si” (Kapferer, 1994, p. 31).

Tal como uma pessoa, a marca tem identidade fisidarmal. Tem um caracter, uma
personalidade ligada & sua histéria e aos seusesafondamentais. E a este que se
chama identidade cultural da marca. A identidadévalalo aspecto fisico, caracter e
valores da marca. E um conceito de emissdo. Saw@2605, p. 1299) apropria-se do
trabalho de Cindy Sherman para ilustrar este ctmcoier recurring image in her
pictures, and her reclusive public persona posegeative questions about identity and
its essence”. Quem sou eu? Esta é uma questaertalatie.

* Uma marca pode ser composta por um s6 ou por v@imponentes. O excesso
de sinais distintivos pode vir a prejudicar a Igitda marca e a sua compreensao
por parte do consumidor. Os elementos que compdaherdidade visual de
uma marca sao: O logotipou logo, é a bandeira da marca, pode evoluir para
permanecer actual, mas sem perturbar a percepsdmdsumidores. O simbolo
(sinal grafico que identifica um nome, uma ideia) produto ou servico,
associado ou ndo ao logotipo, € um sinal espedfidesperta nas pessoas uma

série de informacdes e experiéncias armazenadas.

* O jingle de marca € uma musica, passivel de se identifimar a marca para
depois a apresentar para semprgn@le pode ser um refréo publicitario e, neste

caso, desempenha um papel efémero.

e A assinaturada marca que € constituida por expressdes que aocbam, na
maioria dos casos, as marcas institucionais e, spea® marcas produtos. O
slogan, por vezes confundido com a assinatura da marcamé frase

publicitaria.

* Os codigos graficos, ou grafismite marca, sdo elementos permanentes de
expressdo formal de uma marca. Favorecem a idew#o e a atribuicdo da
marca em todos o0s registos de expressdo: documariereos da empresa,

como o papel de carta, as embalagens, a publicidg@temocao, etc.
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A identidade da marca precisa de fornecer uma gtapte valor ao cliente. Para Aaker
(1996, p.108) a proposta de valor de uma marcardafao dos beneficios funcionais,
emocionais e de auto-expressdo oferecidos pelaangaigue proporcionam valor ao
cliente. O autor explica que os beneficios fund®iao 0os mais comuns e visiveis na
proposta de valor e baseiam-se num atributo doupnague oferece utilidade funcional

ao cliente.

Em geral, este beneficio esta directamente reladmicom as funcbes desempenhadas
pelo produto, ou servico, a favor do cliente. Paneplo, a Coca-cola oferece sensacéo
refrescante e sabor. Os beneficios funcionais passinculos directos com as decisdes
de compra e as experiéncias de uso dos clientedesafio € seleccionar os que

provoguem associa¢des junto aos clientes, papahtda comunicacao.

Os beneficios emocionais surgem quando a aquisigcédilizacdo de uma determinada
marca proporciona uma sensacdo positiva. Estesfitieseacrescentam riqueza e
profundidade a experiéncia de possuir e usar aandde forma a descobrir os
beneficios emocionais que podem ser associadosaamarca, o foco deve residir na
emocao. Como se sentem os clientes quando estgEeangentar uma nova marca? A
fusdo dos beneficios funcionais e emocionais éabtestoenéfica. Isto €, comunicar
numa mensagem a funcionalidade do produto (cakl®lomwso, por exemplo) com o

beneficio emocional do mesmo (sentir-se-a deslumdy& uma mais-valia.

As marcas e 0s produtos podem tornar-se simbolaautteimagem de uma pessoa.
Assim, uma marca pode oferecer o beneficio da expoessdo, proporcionando a
pessoa uma forma de comunicar a sua auto-imagerquiicao e utilizacao de marcas
€, pois, uma forma de satisfazer a necessidadeuttbeegpressédo. Estes beneficios
concentram-se na propria pessoa, em vez dos semdsne no acto de se usar o

produto, ndo nas consequéncias de se usar o produto

A marca tem sido considerada apenas uma ferrandenthferenciacdo comercial. O
conceito de marca € dindmico e néo estético; esta pvoluir em funcdo dos mercados
(habitos dos consumidores, nichos, etc.). Tambérmese ter presente se a marca €
global ou local, ou seja, uma Unica marca ou ditesemarcas em funcao de segmentos

diferentes, nichos, ou zonas geogréficas.
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2.3.2 A obra do artista como imagem da marca

As marcas sdo formas de representacdo da ofertmipagional, simbolos que os
publicos aprendem a descodificar, em funcédo dasagems recebidas, mas também da
sua cultura ou padrdes internos de pensamentageajdesenvolveram em resultados de
experiéncias varias. Esses simbolos convenciorsgisntam em valores e emocoes,
elementos intangiveis, mas também em questdesndmifialidade, ligadas ao produto,

servico ou ideia em questao.

A imagem de marca corresponde a todo o processdetaccado entre a marca e 0S seus
publicos, do que resulta uma dada percepc¢éo, madaagual estara a maior ou menor
predisposicdo para atribuir & marca um valor elevad mercado. E um conjunto
simplificado e relativamente estavel de percep@ds associacdes mentais ligadas a
um produto, uma empresa, um individuo. E um cooadét receptor. Uma imagem é
um conjunto de representacdes mentais, pessoaibjectivas, estaveis, selectivas e
simplificadoras, dentro de diversas caracteristicas

Os factores que estdo na origem destas represestagéntais sdo multiplos. Estes
factores sdo organizados em quatro categoriasifaiac que sao as fontes de uma
imagem de marca: atributos dos produtos, persaudidisica e psicoldégica da marca,
beneficios do consumidor ou inconvenientes penogigte atributos do publico-alvo da
marca. A imagem € expressdo dos conhecimentos tedesti dos consumidores

relativamente a marca.

Numa perspectiva de recepcao, Keller (in Lencag0®7, p. 285) considera dois

factores fundamentais:
* A notoriedade, condicdo necessaria a criacao dgupravalor para a marca;

» As associa¢fes a marca, as quais definem a imagenauta.

Entre a emisséo e a recepcdo podem ocorrer faewrt@sos que influenciam a forma
como o0s elementos emitidos sdo descodificados exphetados pelos publicos da
marca. A interpretacdo que é feita € também fudeafactores internos ao receptor, ou

seja, do seu quadro mental.
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Entdo, podera o artista (através da sua obrayssiderada uma marca? O artista € um
nome, um activo e o mercado da arte “is all aboomey, value and investment, and
artists” (Schroeder, 2005, p. 1293). A autora suat@ue os artistas “offer exemplary
instances of image creation in the service of lmgjca recognizable look, name and
style — a brand. Successful artists can be thoofghg brand managers, actively engaged
in developing, nurturing and promoting themselvesecognizable “products” in the

competitive cultural sphere” e interagem com ascamdas seguintes formas:

» Apropriam-se de simbolos comerciais para os sabsaltros (por exemplo Andy
Warhol).

« O mercado da arte tem que ver com as marcas — srglafzais bem conhecidas
como Picasso, Van Gogh, Rembrandt. Talvez em nesibum mercado exista

esta relacdo entre reconhecimento de nome, val@neling tédo evidente.

* Os artistas criam marcas visuais através do skallra
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Capitulo IlI

3. Arte e Marketing

No mundo comercial o cliente reina. Mas a arter@ pupressao, € visionaria e, quando
bem sucedida, conduz o publico através de umaiéxpe inimaginavel. A esséncia da
experiéncia da arte reside na comunicacdo entréstaae o publico, através da obra.
Quando o objectivo € criar uma relacao entre oipallel a obra, modificar o produto em

funcdo de um desejo, necessidade ou outro, ndpaesise fim.

3.1 Evolucéo do conceito de Marketing

O desenvolvimento do marketing como ciéncia pragdse paralelamente com a
melhoria do bem-estar material no mundo industaaio. Ao longo do século XIX, a
oferta gerava claramente a procura. Nessa épooasumidor médio ndo dispunha de
meios / receitas suficientes e por isso as empifedaicantes apenas satisfaziam as
necessidades basicas da populagéo. A industriabzagntudo, produziu uma mudanca
drastica nas condicdes anteriores. No inicio dalgséXX, os custos de producéo

diminuiram como consequéncia do processo de prodergdmassa.

Em algum momento da década de 1950, o objectotddoedeslocou-se do produto e

das vendas, suportado pela ideia que um produterste desde que bem comunicado,
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para um enfoque de marketing centrado no consumksta mudanca anunciou a
chegada do marketing moderno. Em 1948, pela prameaz, James Culliton (in
Colbert, 2003, p. 23) utilizou a expressaarketing mixpara descrever a combinacao
de elementos chave envolvidos em qualquer decisdmatketing. Culliton dividiu

estes elementos em dois grupos:

1) Forcas de Mercado
a. Comportamento de compra de consumidor;
b. Comportamento dos intermediarios;
c. Comportamento e posicionamento dos concorrentes;
d. Comportamento do sector publico.
2) Elementos de Marketing
a. Planificacdo do produto (incluindo embalagem e marc
b. Preco;
c. Distribuicdo (gestdo dos canais de distribuicaasidstalacdes);
d. Promocéao (publicidade, promocédo de vendas, venelagpes publicas);
e. Servigo;

f. Procura e andlise de informacéo.

Em 1960, McCarthy reorganizou os elementos de rtiagk@os quatro P’s: produto,
preco, distribuicdo, comunicacdo. Entre 1945 e 186iaby boom do pdsguerra e a
classe média emergente animaram o0s especialistamadeeting em conhecer as

necessidades e desejos dos consumidores.

Durante a década de 1970, o marketing passou decampeito standard para
especializado. Surgiu, entdo, uma nova dimensédoarieting social. Segundo Kotler
(Colbert, 2003, p. 23), o conceito de marketingaddolds that the organization’s task
is to determine the needs, wants, and interestsrget markets and to deliver the
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desired satisfactions more effectively and effidethan competitors in a way that
preserves or enhances the consumer’s and thessaeiel-being”.

O marketing alcanca assim o nivel no qual os eaj&eais procuram estudar a sua
aplicacdo a sectores econdmicos particulares. @ettonde marketing expandiu-se e
encontrou nova aplicagdes, tais como organizagdé@scps, religiosas, causas sociais e

instituicbes sem fins lucrativos.

Na segunda metade da década de 1970 e na de 19&dketing alargou-se a industrias
de servicgos, incluindo servigos culturais e cigras. Este periodo marcou o comeco do
marketing filantrépico e as primeiras tentativasirtegrar os seus conceitos no sector

cultural.

3.2 O actual conceito de marketing no sector da arte

Até 1969 o conceito de marketing era conotado pel®ria das pessoas como funcao
especifica das organizacdes com fins lucrativostuclon Kotler e Levy (1969)

defendem uma nova visao sobre a aplicagdo do cord®imarketing: “marketing is a

relevant discipline for all organizations insofar &l organizations can be said to have
customers and products”. Para estes autores, cetmaylé, entdo, aplicavel a todas as
organizacdes, com ou sem fins lucrativos. Desd&oesiirgiram varios estudos sobre a
aplicacdo do marketing em organizacdes como bédast, museus e hospitais. O
mesmo sucedeu com as organizacdes de arte jdapeeafum meio envolvente em
constante mutacdo, enfrentam, tal como todas aasootganizacdes, problemas de

mercado.

O conceito central de marketing € troca e, pardeK@i972, p. 48), “a transaction is the
exchange of values between two parties”. Esteseslodo se limitam a bens, servigos
ou dinheiro, incluem também tempo ou mesmo sensag@xperiéncias. A troca toma
lugar, por exemplo, quando alguém decide assistimaconcerto, trocando tempo por
entretenimento ou mesmo a ida a uma galeria (gardi3.1) pode gerar nos diferentes

intervenientes, expectativas, contactos diferentes.
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INTERESSE, PRAZER VISUAL |
PUBLICO
| TEMPO, ATENGAO >

ESPAGCO EXPOSIGAO, RECEITA | GALERIA

| MATERIAL PARA EXPOSICAO[>

POLICY FULFILMENT |

| RECURSOS FINANCEIROS >
Fonte: Hill, 2006, p. xiv

Figura 3. 1 Troca de relagBes numa galeria

ARTISTA

FUNDING BODY

A ideia central é que a organizagdo cria valor paralientes de forma a satisfazer as
suas necessidades, sendo que 0S mesmos retribuenargira que a organizagao
alcance os seus objectivos. O marketing entendessen, como um “processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos olatéuailo de que necessitam e desejam
por meio da criacéo e troca de produtos e valdiestier, 1993, p. 2). O autor afirma
ainda que o conceito lato do marketing se basefamaa como as trocas sao criadas,

estimuladas, facilitadas e avaliadas.

Todas as organizacbes estdo, de uma maneira ca, eutrolvidas nesta relacdo de

troca, e as organizagfes de arte ndo sao excepgao.

3.3 Marketing de servigos — a arte como um servigexperiéncia)

As organizagfes de arte funcionam no negécio dacsee o produto € a pedra angular
de toda organizacéo de arte, devendo ser entercdido um servico, um objecto ou
uma experiéncia. O servico, para Kotler (2002) &ste numa accédo, desempenho ou
acto que € essencialmente intangivel e ndo acaeetssariamente propriedade do que

quer que seja. Sua criagdo pode ou ndo estar agecal um produto material .

Sao 5 as caracteristicas que diferenciam os serdig® produtos (Kotler, 1997, 2002):

34



Marketing no Mercado da Arte

* Intangibilidade — os servicos, ao contrario dos produtos, nao rpoder
provados, tocados, ouvidos antes de serem adguir@fm experiéncias em vez
de objectos. O consumidor tenta reduzir a incertpracurando “sinais” da
qualidade do servico. Dai a importancia de um “rioreetendido como
reputacdo. O gestor deve procurar converter o tahgm intangivel. Nas
organizacdes de arte, procura-se colocar tangivelega dos espectaculos
referindo-se a simbolos concretos de qualidadectai® 0s prémios alcancados
ou algumas performances passadas. Estes simbolsugno o0 mesmo
pressuposto que a marca tem para os produtossfisicqualidade visual das
brochuras afecta as expectativas dos consumider@ste, bem como o preco,
que é um importante indicador da qualidade do sem produto.

* Indivisibilidade — uma vez que os servicos sao produzidos e codesnaio
mesmo tempo e ndo podem ser separados do prestasilomesmos, a sua
avaliacao, por parte do cliente, abrange todosusstpbalham na empresa.
Muitas vezes existem factores que podem afectaxpactativa gerada para
determinado espectaculo e que estdo além do compiolparte da organizacgao.

» Variabilidade — dado que os servicos séo inseparaveis das pessqaalidade
dos servicos prestados aos clientes pode variais&n o prestador de servigos
deve antecipar-se em relacdo aos processos enxigte maior probabilidade
de acontecer algo e criar medidas correctivas coijextivo de criar confianca
no cliente. As organizacbes podem desenvolver starsa de monitorizacéo de
satisfacdo do cliente usando sistemas de sugestobservacdes, bem como
comparando o seu desempenho com o de outras aagaes&zde arte de forma a
melhorar.

» Perecibilidade —os servicos ndo podem ser armazenados ou pressrgacd
utilizacdo posterior. Num espectaculo a ndo veraeldilhetes numa data em
particular € uma perda de receita nao recuperavel.

e Envolvimento do consumidor— no momento em que adquire um produto, o
cliente ndo percepciona a fabrica onde o mesmopfoduzido. Quando
compram servigos, os clientes estdo no interiofabieéica e observam todo o

processo. Cada experiéncia gera uma impressa@at®eBervico.
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Um outro aspecto a ter em consideracéo na distiegie o marketing de produtos, ou
bens tangiveis, e o marketing de servicos, dizerfes@o marketing mix, ou seja, ao
conjunto de variaveis de marketing controlaveis gueganizacao utiliza para alcancar

0s seus objectivos junto do mercado-alvo.

Assim, e num contexto de marketing de servigos|eK¢R002, p. 11) acrescenta trés
P's (pessoas, processos e evidéncia fisica) aos qdatrmarketing-mix de bens

tangiveis, como se observa no Quadro I:

Quadro | - Marketing mix dos servi¢os

PRODUTO Bens ou servigos que sdo oferecidos ao mercado-@iwo o objectivo
de satisfazer as necessidades destes (marca,agigalichracteristicas,
embalagem,...).

2]

c

3

o PRECO Consiste na soma em dinheiro que o cliente terdadar para receber
< 0 bem/servico, em conjunto com quaisquer custosfindnceiros,
£ como o tempo e conveniéncia, além de outros.

(o))

£

g DISTRIBUICAO Inclui tudo o que a organizacao faz para colocaens bens/servicos
g a disposicédo do cliente-alvo.

COMUNICACAO Refere-se as actividades que comunicam os berefidos
bens/servicos aos potenciais clientes (relacBes licpdb
publicidade,...).

PESSOAS No marketing de servigos as pessoas sdo muito tenies uma vez

gue, sendo estes inatingiveis, os clientes ird@upan indicacdes
concretas para avaliar a qualidade e o valor dacgeprestado.

PROCESSOS O sistema operacional no qual a distribuicdo eggarozada (fluxo de
actividades, procedimentos,...).

AMBIENTE O ambiente em que o servico é fornecido (equipamhenalguns bens
que facilitem a execucdo e comunicagdo do servigoties da
organizagao, simbolos,...).

Fonte: Kotler, 2002, p. 11

Em relacdo ao servigco que as organizacfes de m@apéciam, Kotler (1997, p.43) da
énfase as pessoas, uma vez que as atitudsgfique trabalha para a organizacéo e

esta em contacto directo com o publico, podem ajadarejudicar gravemente todo o

! Os quatro primeiros Ps foram propostos pelo giefome McCarthy, no inicio da década de 1960. Os

trés ultimos parecem ser uma contribuicao de PKibier.
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trabalho de marketing realizado. Loveloekal (in Hill, p, 127) atribuem extrema
importancia ao envolvimento do publico no servieawhrketing.

3.3.1 Caracteristicas dos servi¢os na arte

Cada experiéncia é una e sO pode ser observadaa,vissufruida plenamente num so
momento, ndo podendo ser vivenciada com a mesmasidade posteriormente. Este
facto reforca a nocdo de perecibilidade nos sesvagsociados a arte. O modo como o
observador interage com a obra (seja ela uma pelea musical ou teatral, uma
escultura) € variavel, pois esta “comunicacdo” ddpelargamente das capacidades
cognitivas de cada um, bem como no momento em logerea e do ambiente (fisico e

social) em que o faz.

No conjunto, estas consideragcdes corroboram avafies de Kotler que considera o
servico arte (no sentido lato de experiéncia) miteel, inseparavel, perecivel e variavel.
Importa ainda referir que o papel dos servicos ne A0 € composto por um Unico
servigo central, mas sim por um conjunto de v&®wicos que circulam em seu redor.
Assim, considerando uma organizacdo de arte (Figuga, Hill (2006, p.120)
identifica:

Artistic product

Artistic
experience

Venue
ambience

Staff
attitudes

Core
benefit

Atmosphere

Processes

Physical
Conventions  environment

Central
experience

Ancillary Catering

products

Merchandise

Workshops

Affiliation Practitioner

Programmes Recordings

Corporate hospitality

Extended
experience

Friend Volunteer

Legator

Potential
experience

Figura 3. 2 O conceito de servico numa organizacdlte arte
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* Art Experience — € a experiéncia da arte em si mesma que forbeneficio
central pretendido pelos consumidores de arteepeianar como a experiéncia
toma forma e que tipo de necessidades satisfada ajudentificar o que é Unico
no processo de marketing na arte, isto €, os ayjatd arte sdo essencialmente

actos de comunicacao entre artistas e 0 seu publico

» Central Experience — este nivel compreende ndo sé o produto de artsie
mesmo, mas também o ambiente local, as atitudestafb que opera na
organizacédo, os acessos facilitados, etc. A maroait® importante neste nivel.
N&o se pode confundir caracteristicas com bensfi@oos servicos levam
vantagem dado que a sua oferta tem muito poucastedsticas tangiveis, uma
vez que estdo mais centrados na distribuicdo dosfibes. Ver a oferta em
termos de beneficios em vez de caracteristicash&ee para colocar o cliente
no centro do processo de marketing.

» Extended Experience— oferecer um nivel alargado da experiéncia tem um
papel especial no marketing das artes. O intangieele ser traduzido em
produtos auxiliares. Por exemplo, o publico compithetes para um
espectaculo, mas também pode adquirir gravacdegsgectaculo e outro
material demerchandisingde forma a tornar a sua momentanea experiéncia de

arte memoravel.

» Potential Experience— as organizacfes de arte necessitam de estéasaten
ambiente externo de mudanca de forma a manter prew&gsao para novos
publicos. Para um consumidor de artgyodential experienceobre uma vasta
forma de envolvimento: tornar-se membro da orga@iaadoador ou voluntario,
por exemplo. O sucesso do marketing depende daidapa da organizacéo

acrescentar valor a sua oferta.
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3.3.2 Desafios na aplicagao do marketing na Arte

O propésito de uma organizagdo de arte € expotistaae a sua mensagem ao maior
namero de pessoas. Nao € sobre a obra de artesoa @otencial capacidade de

satisfazer as necessidades dos seus publicos-aklvce) centraliza a mensagem de
marketing da arte pois os artistas “wish to “freemiselves” from the requirement of

creating to fulfill others needs” (Beckem,Hirshman, 1983, p. 46).

As organizacdes de arte inovam e exploram o val@tieo, ainda que nao haja certeza
de sucesso comercial. Esta situacao cria trés ggrasd em marketing (Scheff and
Kotler, 1997, p. 154):

1. A organizacao de arte deve encontrar o mercado para sua oferta— porque
apresenta producfes para as quais pode existiapmueienhuma procura, a
organizacao deve criar as novas necessidades @®senmercado, em vez de

satisfazer as ja existentes;

2. A organizacdo de arte deve alargar o seu mercade qualquer mercado
geralmente € de dimensédo limitada. Muitas vezestistaae 0 seu projecto
encontram-se a frente do seu publico, originandibanwezes estranheza e nao-

aceitacdo. Educar o publico para a arte demorarelgmpo.

3. A organizacdo de arte deve manter o seu publice € necessario inovagao
constante de forma a promover os artistas e asawas (consequentemente
promovendo a organizacao) permitindo, assim, enggraproximar e manter os

seus (potenciais) publicos.

As organizacOes de arte devem ser proactivas (erdesesactivas) planeando, ouvindo,

continuando a criar e recriar. Existem dois gramtkssafios:

« Externamente — Criar acessibilidades de forma matoa arte parte

integral na vida quotidiana de cada um;
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* Internamente — aproximar as suas estratégias daoctmsmudanca no
sector; aprender a ser sensivel as necessidadegresses dos seus

publicos.

E crucial para o marketing compreender e interorinteiramente os principios que

estdo subjacentes a uma estratégia de sucesso.

3.4 Marketing na Arte

Hill (2006, p.1) define o marketing da arte coma ‘iategral management process
which sees mutually satisfying exchange relatigmstwith customers as the route to
achieving organizational and artistic objectivelSsta definicdo abarca a compreenséo
total do que é o marketing nas artes. Isto €: haizadodas as actividades em redor do
cliente e assume-se como um processo de gestaoepoegessita de reflectir a visdo
bem como o compromisso da organizagcdo, com o sewiaxe interior, de forma a

alcancar os seus objectivos.

Esta troca de satisfacdo passa pela compreensgaeda experiéncia da arte € um
processo também ele activo e ndo um encontro soksskim, o foco sdo os clientes
porque as suas necessidades definem a relevantiab@atho que a organizagéo leva a
cabo para as satisfazer. Finalmente, o marketingéndisto aqui como a chave para
promover a sobrevivéncia da organizacdo, mas smo@promotor da missao artistica

da organizacéo de arte.

Uma obra de arte € um produto e tem um segmeninedeado adequado. O artista é
uma marca que tem que se posicionar para querse\tmivel, sem que isso implique
que seja vendavel. Para Beckier lirshman, 1983, p. 46)s artistas criamtty express

their subjective conceptions of beauty, emotionsome aesthetic ideal”, ou seja,

trabalham em func¢éo do produto e ndo do mercado.

Tradicionalmente o marketing considera a satisfatfiama necessidade do mercado
como razao de ser de um produto. Mas esta realidadepode ser aplicada aos

produtos artisticos, dada a natureza da arte. idash{n Colbert, 2003, p.25) afirma
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gue os produtos artisticos albergam a sua proprmaor de existéncia, ao nao cobrir
principalmente outras necessidades para além dasdgaa expressado do artista. Os
artistas sédo definidos como aqueles que primeir@menam para expressar a sua
concepcao subjectiva de beleza, emocao ou quadgtrer ideal estético. Tipicamente o

artista € motivado pela necessidade de se autaaeatravés da sua criatividade.

Existem duas formas de conceber o marketing: cedgwesas tradicionais do mundo
dos negécios e o das empresas culturais. No pontEso, 0 ponto de partida é
conhecer os consumidores para lhes poder oferegee desejam, mesmo que para tal
seja necessario modificar o produto ou outras veisdda composi¢cdo comercial até
gue estejam satisfeitos. No caso das empresasassjta marketing parte da visdo do

artista e procura o grupo de consumidores maigptisel de se interessar pela obra.

O modelo tradicional de marketing assume que @dex das empresas comerciais e
industriais esta centrada no mercado. Esta terpkca que qualquer empresa procura
cobrir as necessidades dos consumidores e paia faktir dos dados recolhidos pelo
sistema de informacdo de marketing, cria o prodota a intencdo de satisfazer o seu
potencial consumidor. Assim, 0 modo de actuacadizee@ percurso mercado —

sistema de informacgao de marketing — empresa —atingkmix — mercado

Contudo, este modelo de marketing nao reflecte deema adequada a realidade do
contexto cultural. Ainda que contenha os mesmospooentes do anterior modelo,

apresenta um processo diferente. Como ponto dielgast organizacao focaliza-se no
produto em si e procura conhecer que parte do whengadera estar interessada nele.
Esta serd a questdo mais interessante e de mlaidneia em todo o processo.

Uma vez identificados os potenciais consumidoresnpresa determinara os outros trés
elementos de marketing (preco, distribuicdo e cooagao) tendo em consideracdo o
publico definido. Desta forma, a ordem do procesempresa (produto) — sistema de
informagé&o de marketing — empresa — marketing mirercado Assim, o ponto de

partida € o produto, neste caso a obra do artisiajestino € o mercado.
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3.4.1 Mercado de Arte e seusintervenientes

Honig, (n Kerrigan, 2004, p.122) identifica o século XVI, émtuérpia, como sendo
um marco importante no desenvolvimento do mercadoaites visuais. Para melhor
compreender o mecanismo de funcionamento do mereastalizar “the Antwerp
paintings and the pictorial representation of prisluconsumers and producers”. Nesta
época, pintar o mercado (espaco fisico) era corpoin,existia uma fonte de elementos

visuais extremamente rica.

E identificado o papel emergente da pintura no ag&rcem 1500 (ver Figura 3.3),
época em que o0s artistas estavam ocupados em uion&tew systems of

understanding”, bem como marcar o seu lugar numiadade em mudanca.

Figura 3. 3 A pintura e o mercado no séc.XVI emuénpia

A autora define o mercado como um espaco de tftua,site where daily marketing
occurs, as well as a wider social notion of commenced the values it produce.” Estes
factores fazem parte daquilo que é formalmente emtnalizado pela teoria do
marketing, ao ser definido como envolvendo actdetaindividuais e organizacionais
que facilitam e satisfazem relacdes de troca nurbieate dinamico de criacao,

distribuicdo, promocgéo, venda de bens, servicdsias.
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que facilitam e satisfazem relacdes de troca nurbiemte dindmico de criacao,
distribuicdo, promocgé&o, venda de bens, servicdsias.

Para Zolani o termo “mercado das artes” refereesgracesso através do qual os
trabalhos de arte séo vendidos e distribuidosra,eampp {n Kerrigan, 2004, p. 121)
“works of art are economic goods, whose value ambkasured by the market, sellers
and buyers of art are people trying to obtain tleimum benefit from what they own.”
O mercado das artes e dos artistas sempre fezdaahistoria e pratica da arte através

dos séculos.

Interessa, pois, definir o que é este mercado, cimoiona, quem sdo 0s seus
operadores, quem Sao 0S Seus consumidores, podjupram arte, entre outras
questbes, para poder determinar o0 modelo de negfuwe melhor responda as

exigéncias do mercado e dos consumidores.

Para definir o seu mercado, cada organizagao detregiiir quem s&o os seus clientes
reais e potenciais de forma a definir a sua of&dder (1997, p. 146) define o mercado

como “a set of actual or potential customers whghthéngage in a given exchange”.

A existéncia de um mercado de arte contemporanegpreende varias dimensdes
sociais — a dimensdo econdémica, a dimenséao simabélec dimensao politica — fora da
conjugacéao das quais nao se pode compreenderrodagate no conjunto da sociedade
(Melo, 1994). E a manifestacéo interligada destsahtes dimensdes que constitui o

sistema da arte contemporéanea.

A dimensdo econOmica é aquela em que a obra desartg como um produto,
mercadoria, objecto de um processo econdémico ddupéo, circulacdo e valorizacdo
comparavel ao processo econémico de producao |agém e valorizacdo de qualquer
outro produto mercantil. A cadeia de relacdes mera dimensdo economica comporta
trés instancias fundamentais: producdo, distrilouigd consumo. A instancia da
producdo corresponde a actividade do artista emguprodutor. A instancia de
distribuicdo correspondem as actividades dos difese tipos de vendedores,
designadamente galeristas ou comerciantes (masjhgoe desempenham funcdes de
intermediarios, e eventos peculiares como sejankeitdes e as feiras de arte. A
instancia de consumo corresponde, no sentidoags#riite econémico, a actividade dos

compradores, coleccionadores particulares ou uw#bihais, privados ou publicos.
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Relativamente as motivacdes econdémicas que estBaseada atitude dos compradores
podem-se distinguir trés objectivos: a longo pra@zmeserva de valor); a médio prazo (o

investimento) e a curto prazo (a especulacao).

No que diz respeito ao lugar do artista, ele desaimgp um papel decisivo em qualquer
organizacao cultural. Neste sentido, se se pensauestdes como custos de producao
e 0 grau de auto-suficiéncia na execucdo das obmedmente se percebe que a
actividade do autor enquanto produtor é indissetida actividade de um conjunto de
agentes que se pode agrupar sob as designacoeimadeiddores, fornecedores,

ajudantes e executantes.

Para os vendedores e compradores existem diferdyi@isas entre as logicas de
funcionamento do mercado primario (casa de leil@es)ercado secundario (feiras de
arte), bem como para as diferencas de atitude emtreesporadico ou pequeno

coleccionador particular e o responsavel pelassagigs de um grande museu estatal.

A dimensdo simbdlica da existéncia das obras de raxtobre o arco que vai das
determinacdes psicologicas da sensibilidade e detog pessoais. Corresponde, no
essencial, ao conjunto das actividades do gru@meetes que se designam por criticos.
A dimens&o simbélica da existéncia das obras de amresponde um outro tipo de

motivagcdes em que se incluem, por um lado, o acessoa relacdo privilegiada ou de
excepcdo com um determinado conjunto de objectgmoreoutro lado, a frequente

aspiracdo ao prestigio social. Esta relacdo pgmitta com o objecto passa pelo

elemento emocional ou intelectual.

O prestigio social surge como motivacdo para asa@d de obras de arte na medida
em que estas, devido a sua particular dimensaooboapse tornam susceptiveis de
servir de suporte a um processo infinito de difeilegéio social. A legitimacdo e
validacdo social que a dimenséo simbdlica trazsiersa da arte contemporanea fazem
com que a sua existéncia seja reconhecida e, até pento, enquadrada pelas
instituicbes publicas. Daqui resulta uma dimensdidiga que se articula intimamente
com as dimensodes referidas, produzindo efeitosfisigtivos em termos de legitimacéo
social, na medida em que introduz a representatiéddo Estado como caucdo e

garante da relevancia social das obras de arte.
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A existéncia de um mercado para obras de arteémplie ha quem as queira comprar,
0 que conduz a necessidade de ponderar as razégoderdo levar alguém a adquirir

uma obra de arte.

3.4.2 ldentificacdodos publicos na arte

Publicos séo individuos, grupos e organizacfedé@&uenteresse na organizacao e para
0s artistas o publico é uma parte integral da épeia da arte. S6 quando o publico
recria 0 que a obra comunica é que o processavoriesta completo. O publico é vital

para uma organizacdo de arte

O termo publico pode ter varios significados nuragedade de contextos (Hill, 2006,
p.37):

e Publico como receptor de arte— consiste somente nas pessoas que
experienciam a arte, que se colocam na disposigdeivkr a experiéncia

estética da arte;

» Publico como donatario— de uma organizagdo de arte fazem parte todos
aqueles que ajudam de wuma forma financeira, pa@doi o seu

desenvolvimento cultural;

* Publico como clientes- refere-se a transaccdo do momento, isto €, paeTa
de teatro investe-se dinheiro, tempo e empenho altstas de forma a
proporcionar um bom momento ao publico. O publicor sua vez, investe

dinheiro e tempo e envolvimento emocional, custeantkatro.

Uma organizacgao € realmente uma unido de varigggrieada um oferecendo as suas
diferentes capacidades, procurando alcancar ndgpase Por seu turno, nem todos o0s
publicos sdo igualmente activos ou importantes para organizacdo. Segundo Kotler

(1997, p.62-63), numa organizacao de arte, os@gpodem ser classificados como:

* Internos — artistasstaff, direccdo, voluntérios;

2 Durante anos, marketers que trabalham no sectoartes levaram a cabo estudos de forma a tracar o
perfil dos diversos publicos que frequentam espdeoarte. A grande variedade de actividades agfsti
torna a medicdo dos niveis de participacdo bastemteplicada, mas a conclusdo geral é que os
frequentadores emergem de um nivel social e edutacgparticular (Kotler, 1987, p.67 e Hill, 2006, p
43).
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* Intermediarios — agéncias de publicidade, jornalistas, critica;

» Consumidores— publico em geral, residentes locais, imprensa.

A organizacdo deve prestar especial atencdo a@@elico interno, motivando-o e
formando-o, de forma a que compreenda e interiddda a estratégia e marketing da

organizacao.

O publico é aguele com que a organizacéo de arte tecar algum valor. Isto implica
que as pessoas fazem escolhas sobre os espagosas fie arte com que pretendem
envolver-se e que se mostram desejosos de ofeigoeem troca pela sua participacéo.
Esta definicdo, na qual se vé o publico como owtnjdas pessoas que frequentamos
espacos de arte, quer sejam salas de espectaculogalerias, adquirindo ou
contemplando obras de arte, é extremamente imperp@ma o desenvolvimento deste

trabalho. Ou seja, assume-se que o publico é ipéegrante da obra do artista.
3.4.3 Factores que influenciam o comportamento daansumidor de arte

Os factores que afectam a decisdo de frequentacesmle arte vdo muito além da
oferta artistica em si mesma (Kotler, 1997; HiD0&). Factores tdo vastos como 0s
macro ambientais e tdo especificos como o propdividuo jogam um papel crucial na

escolha das actividades em que vai participar endasssidades a satisfazer (Quadro

1.

Quadro Il - Factores que influenciam o consumidor

I. Factores macro ambientais

Sociais, Politicos, Econdémicos e Tecnoldgicos

II. Factores culturais

Nacionalidade, Sub culturas, Classe Social

[ll. Factores sociais

Grupos de Referéncia, Lideres de opinido, Inovadore
IV. Factores psicolégicos

Personalidade, Atitudes e Crencgas, Motivacao

V. Factores pessoais

Ocupacéo, Circunstancias Economicas, Familia

Fonte: Kotler, 1997, p.69
Kotler explicita ainda os elementos que compdena ¢actor:
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» Factores macro ambientais— as forcas sociais, politicas, econOmicas e
tecnoldgicas influenciam as atitudes, valores ésdes importantéstais como

educacao e carreira.

» Factores Culturais —a cultura abrange tudo numa sociedade, quer sejavé
ou intangivel. Isto inclui os valores e comportatoenque sdo passados de
geracdo para geracao. Sociedades cujo valor duiossui caracteristicas tais
como educacao, criatividade e lazer sdo as que apmmm infra-estruturas

artisticas e dao extrema importancia ao desenvehtionda arte.

* Factores Sociais -Um grupo de referénci@& qualquer grupo, incluindo familia
e amigos, com os quais o individuo se identificaafléorma que adopta muitos
dos seus valores, atitudes e modelos de comportarmfeninfluéncias parentais
sdo muito fortes, mais do que as da escola. Csanggs pais frequentem
espacos de arte sdo mais propensos a participapmetiauar enquanto adultos.
Os consumidores sao, também, muito influenciadtms fideres de opinidgue
se encontram numa classe social mais elevada. Quaait a pessoa prezar o

lider de opinido, mais influéncia ele exercera s@oka do produto ou marca.

% para Faith Popcorn de forma a criar sensibilidzata tendéncias actuais e futuras, os gestoresndeve
analisar indicadores culturais (tais como filmesgpk,...). Ela identificou algumas tendéncias queseu
conjunto, criam um perfil do consumidor do novoudéccocooning(casulo) — tendéncia para as pessoas
criarem 0 seu espago em casa (vendas pela Integleehoveis, take-away)Dbn't expect consumers to
come to you anymore. You'll have to reach therhéncbcoon itself’Isto pode representar uma forma de
competicdo, mas ao mesmo tempo as pessoas podéoarsppr mais experiéncias fora de casa e esse
desejo pode ser capitalizado pelas organizacfesteld-antasy adventure— desejo de ter experiéncias
sensoriais € emocionais, aventuras exéticas masndeforma verdadeiramente segura. Isto representa
para as organizacdes de arte uma oportunidade dalangue oferecem ao espectador, no conforto de
uma cadeira, 0 acesso a experiéncias estéticasoeiograis livres de riscosSmall indulgences—
compra-se o que melhor ha numa ou duas categaisgld. Para as organizacdes de arte isto traduz-se
numa oportunidade encorajando a aquisicdo para t@mporada dos melhores lugares nas salas
(benfeitores) ou criando pacotes de espectaculesll@ores precog£gonomics— 0 consumidor necessita
de personalizagdo. As preferéncias de cada consumpidr caracteristicas especificas do produto,
embalagem, distribuicdo e preco tornam-se muitwitaptes. Os consumidores gostam de ser ouvidos e
as organizacbes de arte ganham ao serem maisivasept suas necessidaddmety-nine lives —
significa querer fazer tudo e estar em todo o (@ddalhar, viajar, socializar, auto-realizar-s,.1.). O

que puder ser feito para agilizar o servico, faila aquisicdo de bilhetes e adaptar os eventage@as

vidas quotidianas de cada um permitird um aumemfoitblico (Kotler, 1997, p.69 — 71).

a7



Marketing no Mercado da Arte

Osinovadoressao aqueles que mais rapidamente adoptam nowvas e que
outros do seu sistema social. Esta classificagiion@ita importancia para os
marketers, uma vez que a organizacao pode dirercéoaua comunicacao para

os inovadores (ou outros) levando-os a subscremexrsrperformances.

Factores Psicologicos —-a percepcdo, crencas e atitudes, personalidade e

motivacdo tém influéncia na deciséo de participaegentos de arte:

Percepcado— € o processo pelo qual as pessoas percebemadnnCada
pessoa selecciona, organiza e interpreta a infé@onde forma a produzir
um significado. Porque o ser humano é incapazrdmtesciéncia de toda
a informacé&o que o circunda, selecciona a informag##e o ajudara a
satisfazer as suas necessidades, e recusa as erengpge ndo tém
qualquer interesse (percepcao selectiva). A intdéaipéio da informacao &
baseada em atitudes e crencas que sé@o construadasemoria do
individuo e que podem ou nao ser precisas, e sa@ sdormacdo €
considerada importante sera lembrada (retencactisale Isto explica
porque € que as organizacdes de arte afirmamfgal airair grupos que
tradicionalmente mostram pouco interesse na astes grupos ignoram
a mensagem. A actividade promocional tem que passarpercepcao
selectiva antes de comunicar a sua mensagem e sageen deve
derrubar qualquer atitude negativa, ou sobreperegalquer experiéncia
anterior, de forma a gerar interesse. Este € ugepso moroso (ao nivel

da educacéo para a arte) e oneroso.

Crencas e atitudes- a crenga € um pensamento descritivo que a pessoa
sustenta sobre alguma coisa e pode ser baseadond&ectnento, como
também em fé ou opinido. As crencas levam a formdeaatitudes, que

sd0 uma reaccao emocional que originam modelosongartamento

gue demoram muito a ser alterados. Um exemplo elg;aré a ideia de
gue a arte € para elites intelectuais.

Personalidade — inclui todos os tracos e comportamento interoe
tornam a pessoa Unica e surgem quer pela heredade ou por

experiéncias pessoais. As personalidades séo tdegoor caracteristicas
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como autoritarismo,

extroversao,

introversdo, avekde,

impulsividade. Porque estes tracos sdo geralmeificeis de medir,

vinculos entre personalidade e frequentador decespde arte sdo

também dificeis de avaliar, se bem que existam emagstereotipadas

do tipo de pessoas que, por exemplo, gostam maigadeipar em

produgdes amadoras ou frequentar museus.

Motivacdo — razdes para o envolvimento com a arte sdo maitas

pessoas com motivacdes similares podem ser id@mt#s e agrupadas.

Contudo necessitardo que lhes sejam oferecidaspival da arte,

diferentes tipos de experiéncias e servicos de dosatisfazer as suas

necessidades.

Estas estéo sintetizadas na Figura 3.4

. ~ EEE—
Auto-realizacdo

Necessidades
psicoldgica

Desenvolvimento
nesso:

Necessidades ———»
sociait
Estimulo L 5

Beleza / Estética
Transformacao / conhecimento
elevado

Transcendéncia elevada

Desprender-se / relaxar
Escape / fantasia
Catarse / libertar

Educacéo / expansao
Mantimento
Novos horizontes

Interacc¢do / partilha / coOntacto /
envolvimento

Rituais

Estima social /Entretenimento
Novas experiéncias

Libertar de rotinas
Macada / TV

Fonte: Cooper and Tower, 1992 Hill, 2006, p.50 (adaptado)

Figura 3. 4 Motivac6es para frequentar espacos deta

Factores Pessoais -estes factores incluem a ocupacgdo, circunstanciasomicas,

estilo de vida e familia. E bastante Util para carketers identificarem ogrupos

ocupacionaisque acusam um interesse pela arte acima da meédima. este tipo de

informacé&o é possivel persuadir novos benfeitaras@s das publicacdes, publicitando

noticias que serdo lidas pelos grupos de ocupagio muito interesse. As

circunstancias econdmicaonsistem no rendimento que se pode gastar (endeez
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poupar). Se os indicadores econdmicos apontamypasarecessao, marketers devem
ter o cuidado de redesenhar, reposicionar e raapres seus produtos fazendo um

esforco para manter as audiéncias.

O estilo de vidaé um factor dindmico pois cada pessoa pode teretiifes estilos de
vida em diferentes fases da vida. O estilo de exjaessa-se através das actividades,
interesses e opinides. De acordo com Boyd e Lew @906, p.47) “people are artists
of their own lifestyles, and marketers have theaspmity to provide them with the
pieces of the mosaic from which they can pick ahdose to develop their own
composition”. Do grupo de referéncia que molda mgortamento do consumidor os
membros da familigdo os mais influentes. Por esta raz&o, os meskadeem analisar
qual a influéncia que cada um exerce, no intermrcadntexto familiar, na seleccao e
aquisicao de produtos e servicos. Alguns factores afectam os frequentadores de
espacos de arte, tais formacéo na arte, ocupaesiias de vida podem diferir entre 0s

varios intervenientes no seio familiar.
3.4.3.1 O processo de tomada de decisao

As organizacdes de arte, para trabalhar com osicp8blnecessitam nédo sO de
compreender quais os factores que influenciam s&tede frequentar esses espacgos,
mas também como é que as pessoas fazem escotlmare as suas decisdes.

Para muitos frequentadores destes espacos, a aats&ompra de um bilhete é
estimulada meramente por um@mula elaboradade um anuncio atractivo duma
performanceem particular. Um estudo levado a cabo pelo ThdRayal Stratford East
no Reino Unido concluiu que os inquiridos iam aatrte porque queriam ver uma
performanceou um actor em particular (Kotler, 1997, p. 853taE€é uma decisédo de
compra relativamente simples e de baixo envolvimeNb caso do envolvimento ser
elevado, as decisdes de compra sdo mais complexasvolvimento elevado ocorre
quando o tipo de aquisicdo € nova para quem vauiddge ndo possui muita
informacdo sobre a categoria do produto. O consamighcontra-se, também,
igualmente envolvido de forma elevada quando aséecde compra é importante,

dispendiosa e de risco.

Geralmente o espectador passa por cinco fasestdsstio seu processo de decisao:
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Processo de tomada de decisao

Reconhecimento do Problema

v

Pesquisa de Informac

v

Avaliacdo das Alternativas

y

Compra

v

Avaliacdo Pé-comor:

A 4

Fonte: Hill, 2006, p. 51

Figura 3. 5 Processo de tomada de decisédo

O processo de tomada de decisdo, que se estratucaneo fases, comeg¢a muito antes
do processo de compra propriamente dito e temasscansequéncias muito mais tarde.
Os factores que influenciam e afectam o processaaiinidos por Kotler (1997) e Hill
(2006):

Reconhecimento do problema/necessidade pode acontecer quando os individuos
tomam consciéncia do desejo ou da necessidade/ePes surge um estimulo externo
ou interno que despoleta o desejo. Um estimulornatepode ser o desejo de

entretenimento e um estimulo externo inclui pubbde, recomendacéo de amigos ou
familia. Ao congregar esta informacdo, o markedeniifica quais os estimulos que

despertam mais interesse, desenvolvendo estratigiaarketing nesse sentido.

Pesquisa de informacdo— um consumidor interessado procura mais informaca
permanentemente. O esforco que cada um investesgaipa depende da quantidade de
informac&o que a partida dispde, bem como o valerllge atribui. Para o marketer € de
extrema importancia perceber quais as fontes dernr@cdo mais procuradas e a
influéncia que tém sobre o consumidor. As fontesnflemacéo podem ser pessoais
(familia, amigos e colegas), comerciais (publicajagosters, etc), publicas (mass
media, organizacbes premiadas e reconhecidas) @erierentais (baseada em

experiéncias anteriores com produtos similares).
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Avaliacdo das alternativas— o consumidor ndo avalia as alternativas dismisiv
baseando-se unicamente na informagdo que recolbefacores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos complicam e influenciarewbocomportamento. O consumidor
vé cada produto como um acervo de atributos queupas mais variadas capacidades
de realizar os beneficios pretendidos, satisfazemdotas necessidades. Os
consumidores diferem na forma como vém os atribdéosada produto: relevantes ou
eximios. Uns podem escolher ir a um concerto posaaa orquestra em causa, outros
pelo solista, outros por convite de amigos paraesmectaculo, como também pela

facilidade de estacionamento ou precgo de bilhetes.

Compra — o processo de tomada de decisdo de compra te&s tarna-se mais
complexo pelo facto do consumidor—alvo assumir m@omas sim um conjunto de

papéis. Cinco papéis diferentes podem ser deserapesipelas pessoas:
Iniciador — é a pessoa que primeiro sugere umta\asiima galeria ou museu
Influenciador — é a pessoa a quem é pedido um kangara uma decisdo

Decisor — é a pessoa que geralmente faz a escodtdal como onde e quando

ir ao espectaculo
Comprador — é a pessoa que adquire os bilhetes
Consumidor — aquele que experiencia o evento

Avaliacdo pos-compra— ap0s 0 evento o consumidor avaliara a expegé&eiforma a
estabelecer se esta foi ao encontro das suas abypest Esta avaliacdo serd usada na
pesquisa de informacdo num processo de tomadact&iddutura de participagdo num
espectaculo de arte. Se as expectativas ndo foeemshicedidas o desapontamento

originara uma recomendac¢ao negativa a terceiros.

Uma vez que o objectivo de marketing é criar satébd entre os consumidores, é
essencial que todas as estratégias se iniciemcpeipareensdo do comportamento do
consumidor. Esse conhecimento permitira desenvaelreprograma de marketing que

va ao encontro real das necessidades dos seusgsibli
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3.4.4 Planeamento estratégico de marketing em orgaacdes de arte

O planeamento em marketing deve estrategicamenteega por segmentar e
posicionar. O marketer deve identificar a variedddedimensdes que segmentam o

mercado para posteriormente desenvolver perfiggimsntos de mercado.

O publico é um elemento extremamente importanta @axperiéncia da arte, é a razéo
de ser das organizacdes de arte. Contudo, o pubfcoé homogéneo e para as
organizacdes de arte € irreal a tentativa de a@imesmo tempo, e para 0 mesmo

evento, membros de diferentes grupos.

Os varios grupos ainda se subdividem em subgrupes ppssuem caracteristicas,
comportamentos e atitudes similares entre si. Dmdaa satisfazer estes subgrupos, a
funcdo do marketing numa organizacéo de arte gasseonhecer a sua Composi¢cao e
necessidades, para que a arte que se faz possdiressionada de forma mais

apropriada para aqueles que apreciam a experiéncia.
3.4.4.1 Segmentacéo do mercado

Qualquer que seja a parte do mercado, este podeeesér subdividido em conjuntos
Nnos quais 0s seus elementos possuam uma ou varagecisticas semelhantes. Esses
grupos sao chamados de segmentos de mercado.ak$ecesticas a partir das quais sao
definidos dependem da natureza das actividadesrdasizacoes.

Existem duas etapas neste processo: em primei@neejptualizacdo e pesquisa de
maneira a descrever 0s grupos que o marketer dasajgcar. Esta fase € denominada
de segmentacdo de mercado. A segunda fase passselpocionar um ou mais
segmentos-alvo e desenvolver o posicionamento ratégita de marketing mix para

cada um deles (ver Figura 3.6).
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Processo de segmentacédo de mercado

Segmentacao de Segmento-alvo
mercado
1. Identificagdo das variavei 4.Seleccdo dos segmentos-
para segmentar o mercado alvo

!

2. Desenvolvimento de perfi 5.Desenvolvimento d
dos segmentos de mercadlo estratégia de posicionamen
—>

resultantes para cada segmento-alvo
3. Avaliacdo da atractividad 6.Desenvolvimento d
de cada segmento composto de marketing pa

cada segmento-alvo

Fonte: Kotler, 1987, p.120

Figura 3. 6 Processo de segmenta¢cdo de mercado

Segundo Kotler (1997) e Hill (2006) as bases arpdas quais se concretiza 0 processo

de segmentacédo sao:

* Segmentacdo geografica — o mercado é dividido eferedies entidades
geograficas, tais como estados, regides, cidadémiows, segundo a nocao de
que as necessidades dos consumidores variam geagrahte. Os turistas, por
exemplo, formam um segmento de mercado especifit@, vez que as suas
necessidades variam das necessidades locais. & uda museu ou galeria faz

suscitar desde logo a necessidade de traducao.

* Segmentacdo demografica — o mercado € dividido ieeredtes grupos, tendo
por base as variaveis demograficas, tais comogjdseko, familia, rendimento,
ocupacédo, educacéo, religido e nacionalidade. @sfio®s pretendidos pelos
frequentadores variam consideravelmente e difesepteducdes podem ser
requeridas de forma a atrair e satisfazer as seeasssidades. A segmentacao
demografica pode ser atil, mas € um meio incompara segmentar o publico

de arte.

* Segmentacao psicografica — os segmentos psicaggafiais importantes sao as
atitudes de grupo. Diggle sugere que o publicormiaé inclui uma hierarquia
de atitudes (Figura 3.7):
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A hierarquia da atitude

Frequentadores Assidt

e

Frequentadore¢ ocasionai

ATITUDES

Indiferente

Hostis

- VE

Fonte: Hill,, 2006, p. 57

Figura 3. 7 A hierarquia das atitudes

Frequentadores assiduos — aqueles que apreseittaiesapositivas em relacdo
as artes e cujas atitudes sdo traduzidas em freiquéuer seja de tempos a

tempos ou regularmente.

Frequentadores ocasionais — aqueles que pensamajteeé algo interessante e

gostam da ideia de frequentar, mas raramente aparec

Indiferentes — agueles que nao tém uma opinidoddansobre a arte, nem um

forte desejo de frequentar esses espacos.

Hostis — aqueles que tém antipatia geral pelaeant&o tém qualquer intencdo de

participar.

A amplitude das actividades e recursos de marketegessarios para encorajar a
participacdo na arte pelos frequentadores da kaseedarquia das atitudes esta ainda
aguem do que é necessario para modificar atitusest@ar comportamentos entre 0s

indiferentes e hostis.

Diggle (n Hill, 2006, p. 57) refere-se aos indiferentes atisocomo “publico néo
disponivel” e afirma que incita-los esta para além orcamento de marketing. A

mudanca de atitudes é um processo que muitas vegksa anos, ou mesmo geracoes.

55



Marketing no Mercado da Arte

Educacdo e Relacdes Publicas através dos meiosaattegpodem auxiliar em todo o
processo.

* Segmentagdo comportamental — implica dividir comipres em grupos baseado
na sua resposta ao produto de arte e para as zagaes de arte € Util perceber
quando € que frequentam, porque o fazem, em quenetancias, quao bem

formados estédo e com que frequéncia o fazem.

* Segmentacdo por estétieao interesse estético € um factor-chave no que
respeita a frequéncia de espacos de arte. Paranadgpessoas, a arte é
percepcionada como algo que esta fatalmente irigekss ndo se sentem
preparados para participar. Outros expressam desase, ignorancia,

enfatizando o caracter esotérico da arte.

* Segmentacdo por beneficio — sdo muitos os que atacid a determinados

eventos de arte com base em beneficios antecip&®scompradores de

qualidade procuram espacos reputados que a critica aclaparfermances
levadas a cabo por artistas de renome; 0s comgsmderservicosao sensiveis

aos servicos providenciados pela organizacdo, ¢aimo, estacionamento
facilitado, eventos de caracter educacional e kec@e forma a complementar a

performance uma boa localizagdo na sala; 0s compradores BTGOO®

procuram concertos e pegas gratuitas, os precashaios.

e Ocasibes — os compradores podem ser distinguidesatelo com as ocasides
nas quais as necessidades se revelam, compramodot@ou usam o produto.
Por exemplo, a necessidade de ir a determinadoctéspo pode ser

impulsionada pelo desejo de entretenimento. Conmegdes e aniversarios sao

* Sidney Levy (1980) levou a cabo um estudo ondetiiieou atributos estéticos especificos, agrupando
0S em seis conjuntos a que denominou factoresindosridos era pedido que completassem a ideia “Os
objectos na minha vida deveriam ser...” escolhgradavras do conjunto de factores. A sua analiseand
gue as atitudes e comportamentos em relagédo a@entem fundamentalmente de factores, tais como,
excitacdo, realismo, sexo, identidade, status kecieriedade. Estes factores oferecem pistasgsara
marketers, assim como acentua as diferencas emdreiduos e grupos no que diz respeito a sua
disposicéo estética. (Kotler, 1997, p. 105)

Sidney Levy Arts Consumers and Aesthetic Attriblites Marketing the Arts, ed. Michael P. Mokwa,
William M. Dawson, E. Arthur Prieve (New York: Piger, 1980)
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razdes para assistir a uma peca de teatro e o®t@maldevem estar atentos e
considerar todas as ocasides, criando mensagemem®ivos que promovam a

frequéncia a esses espacos.

Statusde lealdade — um mercado pode ser segmentadstpalede lealdade do

consumidor. Muitas vezes as pessoas sao leaistipaiespecifico de oferta. As
organizacdes que apresentam reportorios especitaiescomo ballet classico,
estdo a desenvolver lealdade no seu consumidoadmse sua oferta, desde
que mantenham o nivel de qualidade e servico pliekenAs organizacdes de
arte podem desenvolver esta lealdade criando ssereverdade, entusiasmo

pelas producdes.

A segmentacdo ndo é um fim em si mesma. A suaidadd é favorecer a

implementacédo de uma estratégia de marketing efigag varias possibilidades, cada

organizacdo deve decidir que aproximacdo de segg@mtvai ao encontro das suas

necessidades. Ainda assim deve possuir as segumtasteristicas (Kotler, 1997, p.

108):

Exclusividade mutua — cada segmento de mercado slmveonceptualmente

separavel de outros segmentos;
Exaustiva — cada consumidor potencial deve secadmem algum segmento;

Mensuravel — para que os marketers tomem decigifepreadas e formulem
correctamente toda a estratégia, a dimensado, pelerompra, e perfil dos

consumidores de cada segmento deve ser rapidamengaravel;

Substancial — cada segmento deve ser consideradarfiental, uma vez que

possui enorme valor;

Capacidade para agir — refere-se ao nivel em ca@déd segmento pode ser

efectivamente alcancado e servido.
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3.4.4.2 Posicionamento

A partir do momento que a organizacdo segmentel onggcado querera promover 0s
aspectos fortes das suas ofertas dando-as a cordteseu publico-alvo. Enquanto a
segmentacdo de mercado pode ser considerada umitocatalitico, 0 posicionamento
de um produto é um conceito estratégico. Isto @ndo se conhece muito bem a
estrutura do mercado, a organizacdo pode decidires@ seu posicionamento

estratégico.

O posicionamento € “o acto de concep¢ao de um fada sua imagem com o fim de
Ihe conceder, no espirito do comprador, um lugaecg@do e diferente daquele que é
ocupado pela concorréncia” (Ries e Trout, 1981ambin, 2000, p. 272). A decisdo de
posicionar envolve seleccionar quais as associag@esstruir e enfatizar (ou evitar) e
é central para influenciar a percepcdo dos consaresd A escolha de um bom

posicionamento deve visar quatro qualidades prangifiindon, 2004, p.144 — 146):

Simplicidade — um posicionamento tem mais hipéteses de se iapa@onsumidor se
for claro e simples, fundamentado num pequeno nuehelcaracteristicas funcionais ou
simbdlicas do produto.Pertinéncia — um posicionamento s6 € pertinente se
corresponder a expectativas relativamente imp@sandos seus potenciais
consumidoresCredibilidade — umposicionamento s6 tem hipotese de se impor se for
credivel, isto é, se ndo estiver em contradicao asmraracteristicato produto ou com

a imagem da marca sob a qual é vendi@liginalidade — o ideal é posicionar-se num
espaco vago do mercado, isto é, centrando-se eettaipas ainda ndo satisfeitas pelos
produtos concorrentes. E importante, na medidacdsipel, posicionar-se a partie
uma qualidade em que a proposta € Unica ou nasgquyabssui um grau superior ao da
concorréncia. O posicionamento especifico que aanmgcdo formula depende
largamente da andlise dos seus segmentos de medeadsuas forcas e fraquezas, e da
concorréncia. Muitas organizagdes desenvolvem joosimentos focalizados num
nicho ou especializacédo, pelo que qualquer umade pspecializar de acordo com as
variaveis do seu marketingix (ex. o teatro para criancas especializa-se g&aédo de
oferta para criancas; uma companhia na qual prpdgas de Shakespeare é especialista

de produto; uma orquestra livre é especialistarag...).
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3.4.4.2.1 Estratégias de posicionamento

Todo o produto e organizacdo necessitam de umatégia de posicionamento de

forma a que o lugar desejado no mercado, e na rdentensumidor, se reflicta na sua

comunicacao. A estratégia requer coordenar e sarpodos os atributos do marketing

mix na posicao pretendida. Para Ries e TroutkEtler, 1997, p. 117) algumas das

bases para construir um posicionamento estratégizo

Posicionar em caracteristicas especificas do ppoduto facto de uma
organizacdo se posicionar como classica, indireméenimplica um beneficio,

nomeadamente uma experiéncia claramente satistatori

Posicionar em beneficios, solu¢cdes ou necessidadasorganizacdo pode
posicionar-se nos beneficios que o consumidor podbter, por exemplo ao

comunicar a possibilidade de terem uma experié@adante e divertida.

Posicionar para ocasifes de uso especifico — ahiaagdes posicionam-se de
forma a ir ao encontro de necessidades especificasseus fruidores, por
exemplo criando espectaculos num horéario diferaaténabitual, ou seja, no
final de um dia de trabalho, podendo ainda jantacasa.

Posicionar por categoria de usuario — existem @ageades que se posicionam
especificamente num segmento, por exemplo, a caladeigay. Isto permite-

Ihes oferecer uma programacao especifica e alteanat

Posicionar contra ou associar com outro produtos-—associagdes podem
fortalecer a posicdo do produto na mente dos codswes. Para 0os autores a
questdo basica do posicionamento ndo é criar atym e diferente, mas

manipular o que ja esta na mente,reatar as conex@ga existem.

Posicionar como 0 primeiro — 0s gestores tenderatar ppara que as suas
organizacdes, producdes e artistas estejam nai@ip@sicao: serem maiores,
mais antigos ou mais famosos, isto porque as pesmdembram sempre da
melhor experiéncia. Esta posi¢cdo s6 pode ser oaupad uma organizacao,

producao ou pessoa. O que importa é alcémegpartir de um atributo de valor.
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Uma organizacao de arte pode, ainda, basear oosétigmamento em varios atributos,
entre 0s quais 0 seu gestor devera seleccionaas@ueles que lhe parecam mais
atractivos para atingir o searget Alguns destes atributos sao (Kotler, 1997, p. 206
209):

* Reputacdo e Imagem -se a organizacdo ou o artista for premiada(o), o
reconhecimento estimula a procura por parte doignibD posicionamento de
imagem pode ser utilizado de forma a criar expeestnos consumidores no

gue diz respeito a experiéncia de que irdo usyberiante a obra ou espectaculo.

* Preco e Qualidade -a melhor companhia de teatro, 6pera ou galeriamcse
posicionadas a um preco mais elevado em relacamerdsis organizagoes.
Porque as organizacdes de arte ndo operam coms nileeiprodutividade
(possiveis no sector comercial), geralmente nado petem com outras

organizacdes baseando-se no preco.

» Classe do Produto —algumas vezes a forma como € intitulado o muskal,
peca, 0 espectaculo pode criar expectativas ndcpuglie ndo se relacionam

com a visao da organizacao.

Uma organizacao quanto mais forte for melhor seegamsicionar, de maneira a captar

oS interesses das audiéncias.
3.4.4.3 Marketing mix

O marketing mix refere-se ao conjunto de decis@iaddmentais de marketing no que
diz respeito as variaveis de accdo que dispdoe. Bevea traducdo correcta das
orientacOes definidas anteriormente, bem como dasagpeitem ao posicionamento do
produto e acg¢les prioritarias da estratégia.

3.4.4.3.1 Produto

A missdo de uma organizacdo de arte reside naia@odo da arte ao quotidiano. A
arte é algo que tem que estar presente e aceasitAgimem. O sentido da arte pertence,
por assim dizer, ao dominio publico. A arte, como“substituto da vida”, a arte como

meio de colocar o Homem em estado de equilibrio comundo que o rodeia é uma
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ideia que contém em si 0 reconhecimento parcialnatureza da arte e da sua

necessidade.

O que o marketing das artes permite compreendegrfaoccosamente o que o artista
procurou conscientemente comunicar, mas sim queabrede arte € um produto e
tem um segmento de mercado adequado. O artistditeabm funcdo do produto e néo
do mercado. Tradicionalmente o marketing considesatisfacdo de uma necessidade
do mercado como razdo de ser de um produto. Masesdidade nédo pode ser aplicada
aos produtos artisticos, dada a natureza da darthrilin (1983) afirma que os produtos
artisticos albergam a sua prépria razdo de existéram nao considerar outras
necessidades para além da propria expressao dim.a@is artistas sao definidos como
agueles que primeiramente criam para expressaa amicepcao subjectiva de beleza,

emocao ou qualquer outro ideal estético. Tipicamentartista € motivado pela sua

necessidade pessoal de expresséo e realizacao.

O elemento mais importante da organizacdo de niagkét oferecer. O objectivo
maximo do marketing é desenvolver uma oferta quissfaga as necessidades do

publico a atingir.

7

O produto é o elemento fundamental e mais impatale qualquer estratégia de
marketing. Para Levitt (1980, 84) um produto, “ispppmise whose commercial
substance resides as much in the proposer's dgrefutied reputation (or "image™) and
in the proposal's meticulous packaging as it doests physical content”, e pode
descrever-se pela sua dimensao técnica ou pelasmusimbdlico, mas no final o que
0s consumidores compram é um conjunto de benefigas ou imaginarios (Colbert,
2003, p.45). Os consumidores aceitam investir diateeesfor¢co para obter um produto
que corresponda a importancia que atribuem asregessidades e aos recursos de que

disponham.

O produto, ou no caso das organiza¢des de artepemi@ncia que é fornecida tem um
papel dominante no que respeita a determinacdcoutags varidveis. Nos anos 80
tornou-se moda falar sobre “produto” artistico. & disponibilizar ao publico a

experiéncia da arteque reside a importancia deste ponto.
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Niveis do Produto

Kotler, Andreason e Levitt (1997, p. 192) criaram atil mapa conceptual (Figura 3.8)
gue separa as dimensdes do produto em niveistdsstin

< CORE PRODUCT
/ / (CORE BENEFIT OR SRVICE)
< / EXPECTED PRODUCT
< AUGMENTED PRODUCT

Figura 3. 8 Dimensdes do produto

1. Core product — E a experiéncia da arte que em si mesma formar® benefit
procurado pelo consumidor de arte. O que é que rsuooidor procura? Que
necessidade o produto satisfaz? Um visitante deaxpasicdo estd menos preocupado
com o suporte no qual a pintura ou desenho exasteais com o seu efeito estético ou
emocional. A reflexdo de como a experiéncia daastea, e que tipo de necessidades
satisfaz nos seus consumidores, pode ajudar afidant que é Unico no marketing das
artes.

Todos temos necessidades a qualquer altura. Algs@madiolégicas que advém de

estados de tensdo, como a fome, a sede ou degooifi$ozo. Outras sdo psicoldgicas

que advém da necessidade de reconhecimento, estirpartenca. Abraham Maslow

em 1954 criou a hierarquia de necessidades, qu@adernase uma divisao hierarquica
proposta, na qual as necessidades de nivel mais bavem ser satisfeitas antes das
necessidades de nivel mais alto. Maslow (1987)seerdou, mais tarde, duas

necessidades a esta piramide: a necessidade vagndinecessidade estética.

62



Marketing no Mercado da Arte

A necessidade cognitiva esté relacionada com aaf@emo o individuo compreende o
mundo a sua volta. O ser humano busca conhecimentoyma mente curiosa, deseja
descobrir novos factos, conhecer a verdade, daseabeis do universo e tudo que Ihe
esta associado, incluindo a si mesmo e aos olroecessidade estétigmssa pela

necessidade de ordem, simetria, harmonia e befzao individuo ndo conseguir

expressar um testemunho satisfatoriamente estédéicei mesmo, ira tentar satisfazer
esta necessidade através do trabalho dos outrasgjawpela arte,numa ou varias das

suas multiplas formas: arte plastica, esculturaicai poesia, cinema, ou outras.

2. Expected product — Inclui um conjunto de atributos e condicdes que o0s

consumidores normalmente esperam face a compnmasermo do produto. Sao eles:

= Caracteristicas — representam as componentes individuais do produe
podem ser adicionadas ou retiradas sem alterartiio @s1 qualidade do

produto. S&o uma ferramenta de diferenciacao ddupop
= Styling — pretende dar ao produto ou servico um “sentatimlio;
» Qualidade - é o nivel percebido geerformancenum produto;

= Embalagem — € o recipiente que envolve o produto ou servigma boa
embalagem acrescenta valor além do que é realpertebido no produto;

= Marca — a maioria dos produtos possuem uma marca, e um nome,
simbolo ou alguma combinacdo destes mesmos elesngaéoos identifica e

os diferencia da concorréncia. O nome pode ajudafiair o produto.

3. Augmented product — o gestor pode oferecer ao segmento de mercaslwisa

atingir servicos e beneficios adicionais que vamallo produto esperado.

Um produto € normalmente fruto de um desejo qaesformado em ideia, germina e é

concebido com um duplo objectivo: satisfacdo pdsseatisfacdo dos outros.
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3.4.4.3.2 Prego

Todo o produto tem um preco e € o valor que o coitkur |he atribui que deve
determinar o preco. O preco € a expressao monetarialor. O comportamento de
compra é o resultado das forcas onde se equilibramnecessidade, caracterizada pela
atitude do comprador em relagao ao produto, e gope produto. Para o comprador, o
preco que ele esta disposto a pagar mede a indelestth necessidade, a quantidade e a

natureza das satisfacdes que espera. (Lambin, g0604).

Por outro lado, se o pre¢co pago por um produtoéndecessariamente proporcional ao
seu custo de producdo, 0 mesmo acontece com o quadose lhe atribuiO custo de

uma entrada no cinema nao esta relacionado consto de producado do filme e, por
outro lado, a raridade, a notoriedade e o valobélito de um objecto sdo factores
susceptiveis de fazer subir o preco que o consurragtara pronto a pagar. Assim, uma
obra de arte podera ser vendida a um preco mwei@ed que ndo terd, deste modo,

nada que ver com o seu custo de fabrico.

O preco mais correcto €, portanto, aquele que suroigor esta pronto a pagar e € em
funcdo desse preco que a empresa devera defirsuas estratégias. E entdo um
conjunto de elementos, seja o valor monetario,eapabas associadas a uma saida, o
esforco que o consumidor faz, ou seja o tempo cpwe dledicar na procura € no
consumo do bem ou do servigo, e o risco que eleeperrespeitante a satisfacdo que
obtera. (Colbert , 2003, p.142)

Métodos de fixagdo de pre¢co no mercado da arte

Segundo Kotler (1997, p. 223 — 222), para se faamuina decisdo de preco deve-se ter

em consideracao os seguintes factores:
1. Os custos de cada organizacgéao:

a. Custos fixos — incorrem mesmo que nao esteja armdecqualquer
performance. Estas despesas gerais abrangem @astms rendas ou

hipotecas e salarios com administradores e artistascontratos anuais.
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b. Custos variaveis — sdo as despesas associadasagpratlicdo que

incluem actores em part-time, muasicos e outro EéssEmporario;
royalties; transportes; custos de producdo. Estefos variam de
espectaculo para espectaculo, dependendo do nUnergessoas

envolvidas.

2. Custos e valor para o consumidor:

a. Custos percebidos — o preco de um bilhete é apenafos custos que o

consumidor tem que pagar para participar num edpact Os custos
percebidos podem ser definidos como a soma de toslagsultados
esperados. Por exemplo, um casal com filhos que fara da cidade e
que pretende assistir a um concerto, para alémrelgo pdos bilhetes
necessita de contratar uma baby-sitter, enfrentar@rsito, estacionar
num parque e suportar a fila para entrar. A est@mi€olbert (2003,

p.144) acrescenta o risco da ndo compreensaacodesficar chocado, o
risco de nao gostar. O risco, sendo uma incertezeelmcao a satisfacao
das expectativas, € tributario da percepcao indalice, deste modo,
varia em funcdo de cada um. Estes custos podenr seais como

barreiras do que o preco do bilhete.

Valor percebido — Para Adam Smith, fundador da esva moderna,
“deve observar-se que a palavra VALOR tem dois ifsogudos
diferentes: umas vezes exprime a utilidade de uerméado objecto e
outras o poder de compra de outros objectos queossepdesse
representa. O primeiro pode designar-se por «wiarso» e 0 segundo
por «valor de troca»”. Assim, 0 preco visto na pecsiva do comprador,
deve ser concebido como uma contrapartida do ctnje satisfacdes
procuradas e estabelecido em fun¢ao do valor dewsnilidade global
percepcionados pelo comprador. Holdem Iqgs, 2007, p.31) defende

que existem formas de valorizar a arte. S&o elas:

Valor de uso — gera consumo que suporta empreguosai® producao

econdmica;
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* Valor de existéncia — ainda que s6 um certo nurdergessoas possa
gozar directamente algum “valor de uso”, o factosda existéncia cria uma
oportunidade que outros possam usufruir noutrai@easu ficam simplesmente

satisfeitos que exista;

* Valor de doacgao — representa alguma coisa quesasgsepoderao passar

para geracgoes futuras;

» Valor histérico — constitui um elo entre o presente passado e localiza

as pessoas no tempo;

e Valor social — 0 seu gozo é uma experiéncia cel@cbhem como

individual, e pode fortificar ligagdes sociais;

» Valor simbdlico — gera significados simbdlicos q@® expressivos, por

exemplo, identidade individual ou colectiva;

* Valor espiritual — tem a capacidade de produzitisemtos de mistério

ou de sublime;

» Valor estético — gera sentimentos de prazer visioal auditivo.

Objectivos e estratégia de preco

Existem dois objectivos basicos que uma organizalgf@rte pode tentar alcancar:

maximizacao da receita e maximizacao da audiéimua.(2007, p. 70).

Apesar das estratégias de preco serem muitasaglaariexistem essencialmente trés de
aproximacdo ao preco: desnatacdo, penetracdo @ pregtral. A estratégia de
desnatacdoestabelece pregcos altos, atraindo conscientemapémas um sector
reduzido do mercado. A estratégia pEnetracadoestablece o oposto, ou seja, define
precos baixos de forma a vender mais. Como sewabeerQuadro lll, estas estratégias
podem considerar-se antagoOnicas e visam objectiespenetracdo de mercado

diversos.
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Quadro IIl - Comparacéao entre as estratégias de deatacao e penetracéo

Desnatacdo Penetracdo

Definicdo Preco inicial alto Precos inicialmente baixos — mantém a
concorréncia / competitividad
éompeténcia) ao minimo e permitgm

(0]

Descidas graduais para alcancar n

segmentos beneficios a longo prazo
Objectivo Maximizac&o dos beneficios a curto prazo Maximinadds beneficios a longo prazo
Vantagens Os custos amortizam-se rapidamente Rapida penetnacéercado
Grande quota de mercado
Competitividade reduzida
Condicdes Produto superior; dificil de copiar Mercado sensivel ao preco

révias . -
P Segmento relativamente indiferente [ao

preco

Fonte: Colbert, 2003, p.159

A terceira estratégia, mais comum no mercado das,at a dé’reco Neutral(Ings,
2007, p. 70), pois procura retirar o preco da ego@pnjunta, reconhecendo que, para a
maioria das pessoas, 0 preco ndo é a razéo példepidem ir ou ndo adquirir produtos
de arte. Qoreco neutrakssencialmente ndo é nem “desnatacdo” nem “peéetrapm
precos a um nivel comparavel aos dos concorrelRtetem ser mais elevados ou mais
baixos, e sao definidos pelo valor percebido dartaferelativamente as dos

concorrentes.

Implementar uma estratégia de prego

Os gestores artisticos podem utilizar uma ampléedade de estratégias de preco
guando planeiam o0s seus programas, as epocasseogualiiblicos a atingir. Diferentes
estratégias podem ser utilizadas dependendo dastuojpiades, objectivos e

necessidades de cada organizagao:

« O preco na perspectiva da procura — aceder ao galeros consumidores
colocam num produto ou servi¢o, segundo uma apnémbaseada na procura
que tenta estabelecer precos de acordo com o guercado irda suportar.

Estima-se qual o valor que o consumidor vé naafdstmercado (Kotler, 1987,
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7

p. 464). A premissa € que 0 preco deve reflectivator percebido pelo
consumidor. O valor que os publicos colocam nunpgixdo oyperformance
esta relacionado com a reputacdo dos artistapediormers assim como na
expectativa em relacdo ao espectaculo. Se todosnagradores forem sensiveis
ao preco, esta sensibilidade pode variar considemente de uma situacao para
outra, dependendo da importancia da satisfacadtddeupelo produto. Nagle e
Holden (n Lambin, 2000, p. 584) identificaram nove factoeaplicativos ou

determinantes da importancia do preco, dos quamsasgam:

o O efeito do valor Gnico: os compradores sdo0 mepasigeis ao preco
guando o produto tem qualidades distintivas Unicas;

o O efeito de notoriedade dos substitutos: os conopeadsdo menos

sensiveis ao preco quando ndo conhecem a existinsizbstitutos;

o O efeito de comparacéo dificil: os compradoresre&nos sensiveis ao
preco quando os desempenhos dos produtos sao Inuzinte

comparaveis;

o O efeito de qualidadpreco: os compradores sdo menos sensiveis ao
preco quando o produto estd associado a fortesemsade qualidade,
prestigio e exclusividade.

O preco na perspectiva dos custos — Indiferentesaastargets especificos,
todas as organizacOes estabelecem precos pelo pareosobrir os custos. A
aproximacdo do preco baseado nos custos tem miintdacoes. Pode ser
apropriado nas industrias onde os clientes tém ss@lzles similares e a
competitividade é intensa. Nessas circunstanciadiestes estardo atentos ao
melhor preco no mercado (Hill, 2006, p. 166).

O prec¢o na perspectiva da concorréncia — a estratiegpreco, em relagédo a

concorréncia, € muito influenciada por duas catagode factores (Lambin,
2000, p.597):

0 A situacdo concorrencial do segmento de referécaiacterizada pelo

namero de empresas concorrentes;
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o O valor do produto percepcionado pelos compraderesde existe um
elemento de diferenciagao percepcionado como sendealor para o
comprador. Este ultimo estd geralmente dispostoagarpum preco
superior ao do produto concorrente Em mercadosctesizados pela
diferenciagcdo do produto, as organizacbes tém fhimsdade na sua
deciséo de preco (Kotler, 1987, p. 466).

Nas artes, como também em outras tantas indUstrigseco € considerado pelos
consumidores como um forte indicador de qualidadas o preco por si SO néo
determina a afluéncia do publico. O que a maio@s drganizacbes culturais —
performativas e artes visuais — compreendem quénéa séria e estratégica dos quatro

Ps € 0 mais importante para o construir e manter.

3.4.4.3.3 Comunicacao

Charles Cooley em 1909 afirmou que a comunicagaoréecanismo através do qual
existem e se desenvolvem as relagcdes humamaSagtos, 2001; p. 11). Esta definicdo
remete para a no¢ao de que o acto de comunicaraédamformas fundamentais da
existéncia, isto é, “tudo o que € vida é comunigaparque implica necessariamente o

transporte de ideias e objectos de um ponto patdaro” (Santos, 2001, p.11).

A definicdo de comunicacéo foi, ao longo do tempgistando uma crescente preciséo.
Se anteriormente se entendia que comunicar era@regso técnico, hoje esse conceito
evoluiu num sentido diferente. A palavra comunicaédentendida sobretudo como
sendo o transporte de ideias e emocbes através d@édigo, uma vez que “comunicar
€ sobretudo significar, através de qualquer meio) (comunicar significa
essencialmente transmitir sentidos, casuais onditieais, de um ponto para o outro”
(Santos, 2001, p.12).

O estratega Peter Drucker descreve quatro fundasietd comunicacdo (Drucker,
1991, p.391 e Kotler, 1997, p.304):

 Comunicacdo é percepcade- O ser humano estrutura as suas experiéncias
tendo em conta o que elas significam para si. Eda a@gova experiéncia

selecciona, adiciona, distorce e relata informaamsidere-se, por exemplo,
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as formas diversas como um mecéanico e um fisicoepem um acidente de
automovel. Apesar de ambos receberem o mesmo &stiisigo, ainda assim
irdo produzir respostas interpretativas diferent®s. se introduzir outros
elementos (jornalista, seguro, ...) mais diferentetsearia a forma de o
perceber. O observador tem um papel importanteosld éste processo, ou
seja, “it is the recipient who is central to comneation” (Kotler, 1997, p.

304). O emissor ou transmissor somente pode tqossivel para o receptor
perceber. A percepcdo é baseada ndo em légica anaesperiéncia, “one can
perceive only what one is capable of perceivingdt{gr, 1997, p. 304). De
forma a tornar a comunicacao possivel deve-se cenlagdinguagem ou termos
do receptor. Para além disso, a comunicacédo termaas dificil devido a

atencdo selectiva do receptor, agravada pela exaespuantidade de

informacéo que implica a recusa de grande numesstii@ulos.

7

« Comunicacdo € expectativa— O Iinesperado € totalmente ignorado ou
distorcido. Este é o processo da distor¢cdo setectis pessoas destorcem a
mensagem para ouvirem o querem ouvir. Os recepestabeleceram atitudes e
crencgas, que conduzem as expectativas sobre ord@ueér ou ouvir. Como
resultado, os receptores muitas vezes acrescemigas@ mensagem que nao

constam da mesma e ndo comunicam o que |4 esta.

« Comunicacao invoca a procura— apela a motivacdo do receptor Se a
comunicacao for ao encontro das aspiracoes, vaboresotivacdes do receptor,
ela tornase poderosa. Se for contra, ndo serd de todo decehi sofrera
resisténcias. Dessa forma, “there is no commumwicainless the message can

key in to the recipient’'s own values”.

* Comunicacao e informacdo sao diferentes - contudmterdependentes—
Informacdo € impessoal, mais do que interpessoaant@ mais se possa
libertar da componente humana — de emocdes, valanegsectativas e
percepcdes — mais valida, fidedigna e informatieat@na. A verdadeira

comunicacao existe quando o receptor percebe o guassor tem em mente.

Na comunicagcao de marketing, os emissores saogasipacfes e as suas marcas, 0S

receptores séo os diferentes publicos sobre os gagbrocura exercer uma influéncia.
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A organizacao pode optar por uma comunicagdo Sodms e servigos, colocando a
tonica sobre o desempenho do produto (comunicaggoatiuto) ou na personalidade e

nos valores da marca (comunicacao de marca).

O desenvolvimento de uma comunicacao efectiva

O desenvolvimento de um programa promocional efedtnplica a concretizacéo de

um conjunto de passos que, segundo Kotler (1987)1€h0 os seguintes:

* Identificar o publico-alvo —a public is a distinct group of people,
organizations, or both whose actual or potenti@dsemust in some sense be
served” (Kotler, 1987, p. 169). De acordo com H#D06), os publicos que
circundam as organizacoes de arte sdo multiplbsptao se pode visualizar na

figura 3.9:

~ :\) o
Qmesses Funders
~\ /

6@23@5 nders\
\\_/k

K authorities

The arts
iusvy/
@

Figura 3. 9 Publicos da organizagdo de arte

Regular
\ customers

‘Friends’

Fonte: Hill, 2006, p.209

Os varios publicos das organizagdes sdo grupos dpiglguma forma, tém
interesse nas mesmas. Na realidade, uma organigagéw alianca de varios

grupos, cada um contribuindo de diferente modo ecysando, também,
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beneficios diversos. Nem todos os publicos sdolngerate importantes para
uma organizacao, mas alguns sao centrais para fursgonamento, tais como

os artistas, staff, donatarios e voluntarios.

A organizacdo deve prestar muita atencdo aos sabbcgs internos. O
marketing interno é crucial para motivar e educarfuncionarios de uma
organizacdo. O publico interno “define, refine, aadry out the organization’s
strategy” (Kotler, 1997, p. 63), e isto requer quelos compreendam e

interiorizem a filosofia da mesma.

Apés identificar os diferentes publicos e o sewwglara a organizacdo, é
importante determinar o tipo de mensagens a qudesmais predispostos a

responder.

Determinar os objectivos da comunica¢de- quanto mais especifico for o
objectivo da comunicacdo, mais efectiva ela sevad.eRemplo, dar a conhecer
ao cliente um possivel produto ou servico. A compra satisfacdo sédo o
objectivo ultimo, mas o comportamento de comprarésnltado final de uma

longa deciséo no processo de compra.

O gestor de comunicacdo necessita de saber o aquiiz®@ publico-alvo a
comprar. Kotler (1997, p.307) distingue 6 estad@greness- se o publico ndo
tem conhecimento da organizagao ou das suas ofpaagxemplo no caso de
uma companhia de danca, a mesma deve, comunigar@esenca e o tempo de
permanénciaknowledge — dar a conhecer ao s¢arget por exemplo, que a
companhia de danca é moderna e cuja performandeahasao nivel do rock;
liking — é crucial que a mensagem comunicada estabelpeatativas realistas,
pois se o resultado ndo corresponder, o desapomtaraera demolidor para a
organizacaopreference — o gestor de comunicacado de arte deve combater o
facto de muitas pessoas optarem por ficar em casa g@ssistir videos ou
espectaculos na televisao, estimulando a primaaifascinio de um espectaculo
ao Vvivo;conviction — a tarefa do gestor de comunicacao € constwongaiccdo
de que assistir a um espectaculo é excitante, tdigerA organizacdo pode
mesmo convidar os lideres da comunidade para unteeespecial ou oferecer

beneficios adicionaispurchase — sendo este o Ultimo passo a dar antes da
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compra, a organizacao pode incidir a sua comunicagd&entido da urgéncia na
aquisicdo dos bilhetes, por exemplo, informando sderdo acontecer dois

espectaculos.

Os objectivos da comunicacdo dependem largamentqudato as pessoas
realmente sabem sobre a oferta ou se ja visuatizaraspectaculo. Determinar
estes seis passos anteriores € crucial para désenva communication

program that will be cost-effective while inducirthe desired response”
(Ottensenn Kotler, 1997, p.307 — 308).

* Trabalhar a mensagem- idealmente, a mensagem deve conquit@ncao
interesse desejo e accdo Formular a mensagem requer resolver quatro
guestdes: o que dizer (conteudo da mensagem); d@ode uma forma logica
(estrutura da mensagem); como transmitir simboleam (formato da
mensagem) e quem devera transmitir (fonte da menga@ comunicador deve
desenvolver uma ideia, um tema ou uma propostantilist de venda (USP —
unique selling proposition. Isto significa formular “some kind of benefit,
motivation, identification, or reason why the aumie should consider or
purchase the offering” (Kotler, 1997, p. 309).

A melhor mensagem a transmitir deve incluir desejxglusividade e credibilidade
(Twedt in Kotler 1987, p. 530). O autor defende ainda querga da mensagem a
comunicar € o produto destes trés factores umaqez,se um destes factores néo
estiver nivelado com os outros dois o potencial wagacional sera significativemente

reduzido.

» Seleccionar os canais de comunicacd@s mensagens sdo transmitidas ao publico-
alvo através de um ou de uma combinacdo de varamesmO meio pode ser nao
pessoal, como brochuras ou publicidade nos jomaisas revistas da especialidade, ou
pessoal, em que o meio é o responsavel pela coag&ticda organizacdo. O

responsavel pela comunicacao tende a ser visttvamsente por uma de duas razdes:

®> O termounique selling propositiotioi criado nos anos 60 por Rosser Reeves paracaxgjue cada
anuncio deve fazer uma proposta clara ao consupsdado que deve ser um beneficio real e ndo um
mero exibicionismo do anunciante; a proposta develistintiva, no sentido que a concorréncia nadepo
fazé-la ou, caso possa, na realidade nunca a tatilimado e a proposta deve ser suficientemente
poderosa para mobilizar as vontades dos consumsidoo®nquista-los para as virtudes da nossa marca.
S6 em meados dos anos 70 foi substituida pelo itonois sofisticado de posicionamento, introdazid
por Jack Trout e Al Ries. (Castro, ANO, p. 167)
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ou pode ser respeitado como um especialista coadeitnuma area em particular ou,
sebo nao for, porque é considerado pelo publico-abmo alguém altamente credivel
(Kotler, 1987, p. 530).

» Definir o orcamento — quanto gastar na promoc¢ao € um dos pontos nfi@isisl de

definir nas organizacdes de arte, e ndo so.

» Decidir sobre o mix de promoc¢ao -a variedade de ferramentas comunicacionais
que ajudam a emitir as mensagens torna imperatigcoggestor possua um verdadeiro
sentido de coordenacéo. As organizacdes de artrdesforcar-se para efectuar uma
comunicacao integrada de marketing (CIM). Este éancteito que reconhece o valor

acrescentado de um plano que integra os variossneems combina para a conquista
dos objectivos da organizacdo. As suas principadgagens sdo um maior impacto da
comunicacao, maior eficiéncia, maior fidelizacdocdmsumidor e maior consisténcia

nos programas de marketing.

Comunicacéao Integrada de Marketing

O conceito comunicacgéo integrada parte da verdicate que o recurso simultaneo e
convergente a diversas técnicas de comunicacaaprélhores resultados do que os
esforcos isolados e ndo articulados. As ferramafhsp®niveis devem ser utilizadas em
funcdo dos problemas com que a organizagéo sentkefeodas tarefas que a mesma se

propde realizar.

As organizacbes de arte diferem de outras orgaiezafa medida em que estédo
constantemente a produzir novos produtos — ensaias producdes, apresentar novas
performances, entre outras. Desta forma devemi@eforma insistente, trabalhar para
“create awareness, build interest, and stimulatessamong their target audience”
(Kotler, 1997, p. 321). Para tal contam com fernat@& de comunicacdo como a
Publicidade, a Promocao de Vendas, as Relacoeg&s)bd Marketing Directo e 0 E—
marketing. Cada técnica tem as suas vantagens tee-gmficacdes, pelo que a sua
aplicacdo a uma dada situacdo deve ser cuidadosapwrderada.
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Publicidade

A publicidad@ é o instrumento privilegiado da comunicacéo, pcaveudo menos

indiferenca. Existem vérias definicbes de publidala

 Pagamento pela exposicdo nos meios de comunicagéo ipformar e/ou
persuadir potenciais e actuais clientes dos beogftla sua oferta. (Hill, 2006,
p. 195);

« Uma forma de comunicacdo paga através da qualaesntitem mensagens
orais ou visuais destinadas a informar e influenmsaalvos, utilizando o espaco

e tempo dos diversos meios de comunicacao disgen(feres, 1998, p. 146);

 Promocao de ideias, mercadorias, e servicos pagasum patrocinador
identificado.(Kotler, 1997, p. 322).

Se a publicidade paga permite o controlo totalesobcontetdo da mensagem e sobre a
natureza do meio, por outro lado n&o permite o rotmtsobre o feedback

(descodificacdo da mensagem) por parte dos reesptor
Desenvolver um programa de publicidade envolveegsiates passos:

. Estabelecer os objectivos da publicidade a determinacédo dos objectivos esta
estritamente dependente do posicionamento de nrayketpublicitario fixado e dos

segmentos-alvo visados. Sao dois os objectivosibdicmlade (Helfer, 1996, p. 305):

0 Objectivos comerciais — o fim ultimo da publicidadeinfluenciar a

quota de mercado, o volume de negdcios e o lucro;

o Objectivos de comunicacdo — estes objectivos gieawolta de trés

ideias: a exposi¢cdo a uma mensagem (0 objectiventie campanha é

® A publicidade sob forma de antincio comercial extsd muito tempo. Um mosaico em Pompeia em
frente a uma loja era sinénimo de informacéao, d¢mstio, por isso, uma forma de publicidade. Mais
recentemente, a primeira publicidade na imprensddoida a Théophraste Renauld que, em 1631, fez
aparecer anuncios na s@azette de FranceMas € no século XX que a publicidade conheceaa su
expansdo. A passagem de uma economia de produgdperdiria, a uma economia de procura, de
abundancia, originou uma nova dinamica comercalehdo necessidade a promover os produtos. Outro
factor diz respeito as técnicas de venda. A disigdm moderna com o livre servigo, os produtos
estandardizados e a venda dos produtos sob mapcsénam a necessidade de pré-venda, o que veio a
tornar necessario a utilizagéo da publicidade pamar a conhecer (Helfer, 1996, p. 295).
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obter uma determinada audiéncia); memorizagcdo demensagem (0s
consumidores deverao lembiss da mensagem) e a atitude (o potencial
cliente devera manifestar uma atitude favoravehtirgdmente ao

produto).

Definir o orcamento — esta deve ser uma das primeira decisdes a tqmiar,
gastar demasiado e suportar custos inuteis ou palgmais e ndo atingir os
objectivos definidos acarretara pesadas conse@g£ndim anuncio mal
conseguido poderd inverter para sempre uma teralpasitiva das vendas. Para
decidir um orcamento, segundo Heff€t996, p. 311), deve-se-a ter em conta o
método analitico. De forma a determinar o montdot®rcamento este método
consiste em analisar as necessidades de mercadaraateristicas do produto,
fixar objectivos para as campanhas, avaliar o cggéosera necessario suportar
para atingir esses objectivos e, por fim, consegsr meios necessarios
munindo-se do orcamento adequado. Trata-se, peisimd método de gestédo

rigoroso.

As organizacdes devem definir de uma forma cuidadoseu investimento em
publicidade tendo em conta os segmentos de mereadareas geograficas a
cobrir e os periodos de tempo. Muitas organizad@earte acreditam ser mais
facil estimular os frequentadores mais assiduosqu procurar conquistar

novos membros.

Definir a mensagem— A publicidade nosnediaemite mensagens com o0 objectivo

de exercer uma influéncia sobre as pessoas a qdéigida.

Os mecanismos psicolégicos através dos quais acjadle é susceptivel de

influenciar o espirito e os comportamentos dasgasssdo: aotoriedade que

consiste em tornar o nome de uma marca familiaegepte no espirito dos clientes

potenciais repetindo-lho o maior numero de vezesipel; ainformacao factual,

que tem como objectivo difundir certas informac@®stuais que, pelo facto de

serem levadas ao conhecimento das pessoas do segiwery podem modificar o

" Este autor, para se definir o orcamento publicité@presenta ainda o método marginalista e o métod
empirico, 0 mais correntemente utilizado, que indlias familias de métodos (0 método da percentagem
sobre as vendas e o método de alinhamento comcaarcéncia). O método analitico é o que o autor

encoraja a utilizar. (Helfer, 1996, p. 309 — p11
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seu comportamento, como ocorre, por exemplo, no das eventos culturais; a
persuasdQ que tem como objectivo convencer os destinatad@smensagem
publicitaria de que este comportamento em detrimeloiutro € mais favoravel,
através de mecanismos como a argumentacéo racéodahmonstracédo visual e 0s
testemunhos de pessoas reputadas e competentssnpatia pela marca
suscitando ou reforcando os sentimentos positirogedacdo a marca, no intuito de
que as pessoas do segmento-alvo desenvolvam antémgara manifestar a sua
simpatia comprando os produta@s;emocdo, 0 desejo, 0 sonhgue consiste em
associar a uma marca atributos imaginarios, sirsbh@rizadores ou ainda sonhos
e emoc0Oes agradaveis, tornando-a desejavel aos dtisconsumidores (Lindon,
2004, p. 322).

Associacoes a factores familiares devem ser uléiggpara que a mensagem seja
processada junto do publico de uma forma mais aagibtler (1997, p. 326)
aconselha que cada mensagem deva ser apresentadhfeeemtes estilos de

execugao, por exemplo:
o Parcela de vida: mostra pessoas a experimentarta;of

o Estilo de vida: enfatiza a forma como a ofertadenaa ao estilo de vida;
o Fantasia: cria uma fantasia que envolve a ofer@wuna ocasido de uso;

o Mood ou imagem: associa a oferta a um estado de espinita uma

imagem/ideia comamor, serenidadeou excitacao

o Evidéncia de competéncia: mostra a pericia da @gegdio ou dos seus
autores na criagcédo da oferta ou na montagem ddsgiies;

o Testemunhos: apresenta uma personalidade altaroesaivel, popular ou

perita a validar a oferta.

» Definir os media— podem distinguir-se cinco grandesdia(Helfer, 1996, p.
312 - 320):

7

0 Imprensa escrita — este € um duoedia mais utilizados, uma vez que é
extremamente versatil. Existe a imprensa quotid{anprensa nacional e a

imprensa regional) e a imprensa periddica (reVistas
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0 Televisdo — a publicidade televisiva é, sem duvaaedia indispensavel
para determinadas categorias de produtos. O facgeidvista em ambiente

familiar proporciona que o valor dos produtos passecomentado;

o Radio — a radio ouve-se, na maior parte das veleeama forma distraida.
Tem como vantagens o facto de ter uma utilizacéeiviél, ou seja, um
anuncio elabora-se mais rapidamente, é relativaameratis barato, o que

permite a utilizacdo de campanhas mais massivas;

o Afixacdo — a afixacdo de publicidade tem uma graaadiéncia, uma vez
gue € possivel afixar cartazes nos suportes magssdis € nos locais mais
remotos. No entanto, esta audiéncia é muito powbectsva. O cartaz
constitui o suporte privilegiado da criacao: atinge potencial cliente que se
encontra distraido, devendo, num minimo de espegwcar para atrair a

atencao, agradar e transmitir informacdes;

o Cinema - este é unmedia exclusivo, contudo tem vindo a perder
importancia. Apresenta uma selectividade muito zetiu— com tendéncia
para atingir mais fortemente a populacéo citadias eamadas muito jovens.
A publicidade é recebida nas condi¢cfes ideais pgiiblico encontra-se

extremamente atento.

Promocao de Vendas

A promoc¢do de vendas compreende o conjunto de wWesngue, de uma forma néo
permanente, reforca a accdo da publicidade comatidade de estimular a compra. A
promocao de vendas € uma abordagem que associanjumto de técnicas e meios de
comunicacao, postos em pratica no ambito do planacgdo comercial da empresa, a
fim de suscitar junto dos alvos visados a criagd@ @lteracdo de um comportamento

de compra ou de consumo a curto ou longo prazglodnin Lambin, 2000, p. 647).

bY

A promocdo de vendas, contrariamente a publicidagesocupa-se Unica e
exclusivamente com as vendas, pelo que nédo é ddacphra o longo prazo. Uma

promocao provoca um efeito imediato e dirige-sengomoduto especificamente.
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A promocéo de vendas tem como forga maior o faettotfers something for nothing”
(Hill, 2006, p. 215) e abrange uma grande varieddeleferramentas promocionais
designadas para estimular uma resposta do merSagando Kotler (1997, p. 338), a

promocao de vendas contribui através da comunicdgdiacentivo e do convite.

O incentivo é para Kotler (1987, p. 568) o “coradfé of the sales promotion” e pode
ser definido como “something of financial or symbolvalue added to an offer to
encourage some overt behavioural response”. Oidesglue a organizacao de arte crie

um incentivo que atraia o publico-alvo e sirvardsiliesses da organizacao.

A promocao de vendas providencia importantes bensfpara as organizagfes e para
0S seus publicos. Ajuda o consumidor a experimentaos produtos e permite a
organizacdo adaptar o0s seus programas aos seuserdegm As ferramentas

promocionais a utilizar sdo as seqguintes (Kotl@871 p. 340 — 341):

 Amostras — oferecer uma amostra € geralmente a forma niadiva de
introduzir um novo produto. Para as organizacOesrtle uma amostra pode
consistir em oferecer bilhetes adicionais por cagi@pra encorajando outros
espectadores a participar;

» Pack de precos- pode-se adquirir um conjunto de bilhetes a ueggglobal

inferior;

* Prémios —podem ser constituidos por ofertas de merchandisorgo t-shirts, a

um custo inferior, ou mesmo gratis na adquisicaondgroduto em particular.

A promocdao de vendas providencia importantes beosfpara as organizacdes e seus
consumidores, induzem os consumidores a experimeovas ofertas, permitem que as
organizacfes adaptem 0s seus programas a segnesmsificos. A promocdo de
vendas cria uma sensacao de excitacdo sobre urioeuera temporada ou organizagcao

— e entusiasmo para voltar.

Relag6es Publicas

Qualquer organizagdo, ao exercer a sua actividattgage com uma diversidade de

publicos, de uma forma mais ou menos directa. AsSimportante manter uma relacéo
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de comunicacdo efectiva com esses publicos, itmndo as suas necessidades de

comunicacao, de forma a que a informagéao a traimsaja relevante.

Uma das pesquisas mais ambiciosas para alcancar defirdicdo universal que

conseguisse expor tudo o que sdo as Relacdes &ilbdic realizada em 1975 pela
Foundation for Public Relations Research and EdwutaSegundo esta organizagao
“Public relations is a distinctive management fiorctwhich helps establish and
maintain mutual lines of communications, undersitagdacceptance and cooperation
between an organization and its publics; involMes management of problems or
issues; helps management to keep informed on aspbmeive to public opinion;

defines and emphasizes the responsibility of managéto serve the public interest;
helps management keep abreast of and effectivédlgeuthange, serving as an early
warning system to help anticipate trends, and wessarch and sound and ethical

communication techniques as its principal tools.”

Entretanto, foram publicadas outras definicoes, @sta € a que expressa a esséncia do
que sao as Relacbes Publicas, pois associa concdim importantes como
comunicacao, publicos, organizacéo, ajuda e irgerpsiblico, ou seja, conceitos que
tém sempre presente a necessidade de manter idfmsn@s seus publicos, como

gestoras de comunicacao que sao.

A forma como as empresas pensam e dao a conherereas que oferecem é o que as
diferencia junto dos varios intervenientes que apeno mercado. Para Beirdo (in
Lindon, 2004, p. 346) “se as marcas sdo fundansrmara a diferenciacdo das
organizac6es, a forma como elas sdo comunicadaas-serum aspecto crucial ao nivel
da formacdo da sua imagem.” A comunicacao €, assimicio de todo o processo de
aproximacdo das empresas aos seus publicos. Isiwakq a dizer que falar de

comunicacdo e da importancia que as Relacbes Bsbégercem é crucial. David

Drobi€ em entrevista & revista Marketeer (Abril, 2003,8p.defende que as relacées
publicas sdo eficazes a mudar opinides e compontasiemas que também podem

veicular mensagens certas para as pessoas certas.

8 Presidente da International Communications Coasajt Organisation (ICCO)
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Para que a mensagem possa ser comunicada de uma Moais directa aos seus
publicos, Kotler (1987, p. 576 - 590) simplificaptaneamento estratégico em seis

etapas:

1. Identificacdo dos publicos relevantes para a orgamacao— é importante para
a organizacao estabelecer relagdo que conduzatisfag@o dos seus publicos
mais importantes. A organizacdo deve definir queebeios oferecer a esses
publicos em troca dos seus recursos e apoio. Umguea organizacdo comece
a cultivar o apoio de um publico deve pensar npabtico como um mercado,
um grupo a que oferecerd beneficios em troca deses que a organizacao

valoriza.

2. Avaliagdo das imagens e attitudes dos publicos rekntes em relacdo a
organizacdo— quando a organizacao identifica os seus pubéibas necessita
conhecer 0 que cada um deles pensa e sente erfiorélagrganizacdo. Para
conhecer a atitude de um publico suficientementa heponto de poder usar
esse conhecimento como uma soélida base para das®amento estratégico, a
organizacdo necessita realizar uma pesquisa dedweformal. Um bom inicio
sera formarfocus groupsde publicos anualmente de forma a sondar o
conhecimento que possuem sobre a organizagdo @usssgntimentos em
relacéo a ela. O trabalho com os grupos de discyssde permitir acompanhar
a forma como a percepc¢ao, o conhecimento, o iseresas atitudes de cada

publico em relacdo a organizacao se desenvolvdongo do tempo.

3. Estabelecer metas para a imagem e atitudes dos pitdols alvo— a pesquisa
periddica dos publicos alvo permite reunir inford@agdlida sobre a opinido que
estes tém sobre a organizacdo. Para traduzir eésanacdo num plano
estratégico a organizacdo devera avaliar cada qoablvo em termos de
probabilidade de desenvolverem uma atitude negativaelacdo a organizacao
e o0 nivel de impacto que poderdo provocar, caseacem conformidade com

essa atitude.
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4. Desenvolver estratégias de relagbes publicagectivas — uma organizacao,
normalmente, tem varias opcdes para tentar mellagratitudes de um publico
em particular. A sua primeira tarefa € compreenglecausa das atitudes
negativas para que seja possivel actuar adequattas@hre os problemas na

sua origem.

5. Escolha das melhores ferramentas das relacdes puas — as relagbes

publicas tém ao seu dispor o0 seguinte tipo derfesraas:

a. Material escrito — ao preparar a informacdo a cocaunnaos seus
publicos, o departamento deve ter em considera@dwcéo (informacao
explicita), aestética(deve ser legivel, interessante e profissionab) e
custo (quanto se gasta em cada publicacdo tendo em carrigamento

que |he esta alocado).

b. Material audiovisual — materiais audio e video $@&oamentas de

comunicacao muito eficazes.

c. Material de identidade corporativa — uma organiaagéve criar uma
identidade visual para que o publico a reconhecainuediato. A
identidade visual € composta por logotipos, braasusignos, uniformes,
cartdes e outros. O manual de identidade corpardiivna-se uma

ferramenta de marketing quando é atractivo, menebeadistintivo.

d. Noticias — uma das fun¢des do departamento dedesigmiblicas € criar
noticias favoraveis a organizacdo e envia-las aedianapropriados
(publicity)”.

e. Entrevistas — as entrevistas sdo um veiculo muéass utilizado para a
publicity.

f. Eventos — Os eventos podem ser classificados costducionais e
promocionais. A realizacdo de um evento exige graachpenho e

° Esta técnica possui trés qualidades: maior veadeidlo que a publicidade porque aparece comoaotici
tende a captar pessoas que evitam a publicida€m @it alto potencial para dramatizar para chamar a
atencao.
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qualquer falha pode gerar uma méa imagem, dai artArpma de um bom
planeamento para que tudo corra segundo o idealizade possa
transmitir seguranca, organizacao e clareza.

g. Discursos — os discursos sdo uma ferramenta atrdeégjual a
organizacdo consegue comunicar directamente caausspublicos.

h. Servigo telefonico de informagdo — esta € uma regrda que cria a
oportunidade do publico entrar em contacto direcim a organizacao e
permite que as relacdes publicas disponibilizema tad informacao
necessaria. Presentemente o contacto directo cogaaizagdo também

pode ser concretizado através da Internet.

6. Implementacdo das accdes e avaliacdo dos resultadess accdes a serem
levadas a cabo devem estar consignadas aos regpienggndo em linha de
conta objectivos concretos, o calendario estaliegio orgamento disponivel.

O departamento de relagcbes publicas deve superaisis resultados.

Marketing Directo

O marketing directo é para Pires (1998, p. 166) “comjunto de actividades de
comunicacdo que pode envolver publicidade, pronmogeaccbes de venda, que
chegam ao cliente final sem intervencdo de um camalmediario”. A principal
vantagem desta actividade é a sua capacidade oesigao, pois destina-se a atingir
directamente clientes individuais levana® normalmente a accao a curto prazo. Para
Lambin (2000, p. 555) “criar um sistema de markgtidirecto implica o
desenvolvimento de mensagens personalizadas, @ufjelzio contém uma oferta para o
potencial cliente, de modo a suscitar uma respmstgportamental mensuravel. Essas
mensagens sdo destinadas a potenciais clientescidotes geridos pelo banco de
dados informatizado e difundido com a ajuda de dapale comunicacdo pessoais ou

impessoais.”
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As organizacdes de arte sdo dos maiores utilizadtagécnica de marketing directo e
as vantagens de utilizacdo desta técnica séo, dedotler (1997, p. 346) e Lambin
(2000, p. 555 — 556):

* Objectivo da mensagem- o objectivo final € vender, mas o fim imediato &
sobretudo, conseguir estabelecer um diadlogo, paepan estabelecer uma
relacdo de troca. Assim, o conteudo da mensagem f@wdcomo objectivo a
pré-seleccao dos potenciais clientes, a reactivded&mtigos, dar as boas vindas

a novos clientes, propor uma visita, etc;

e Selectividade — a técnica de marketing directo permite uma grand
selectividade, pois o gestor de comunicacédo podeiaduma base de dados
onde estdo caracterizados, de um modo Util, osteBealvo das campanhas
possibilitando, assim, direccionar toda a infornsaga organizagdo, como por
exemplo a programacéo de um teatro ou galeriapm@efarma mais correcta;

» Personalizagdo— esta técnica providencia a oportunidade de paligar a
mensagem para pessoas e grupos diferentes o gsétwioonma vantagem
importante em relacdo a publicidade; o grau deopefizacdo depende da

gualidade da base de dados de que a empresa dispode;

* Natureza da oferta— de forma a desencadear uma resposta comportdmenta
positiva por parte do potencial cliente, a mensagentém uma oferta ou uma
proposta que pode ter qualquer natureza. A propusta ser a possibilidade de
experimentar gratuitamente um produto, a adesadonaclube, a oferta de
bilhetes extra para um espectaculo, ... E claro cateaatividade da oferta é um
factor importante de sucesso, pois deve provocarr@sposta positiva por parte
do potencial cliente;

« Base de dados informatizada-= um sistema de marketing directo supbe a
existéncia de um banco de dados, ou seja, de staaakitualizada de moradas,

composta por potenciais compradores homogéneos;
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» Construcdo de relacionamentos- esta técnica permite criar relacionamentos
fortes com cada cliente. Ao querer conhecer asssgaes individuais e as
preferéncias dos seus clientes os gestores de emag@a podem aumentar o
seu interesse, frequéncia de compra e lealdade;

» Timming — esta técnica permite uma calendarizacdo magsprelas accoes a

promover, como por exemplo a publicidade;

* Atencdo — o material de marketing directo tem uma granekegntagem de
leitores, isto é, os consumidores estdo mais pemgsela prestar atencdo as

mensagens que lhes sao direccionadas;

* Pesquisa— 0 marketing directo permite testar meios e nggrsRalternativos na
procura pela aproximacéo ao publico mais eficapoEsivel perceber se as

campanhas foram bem sucedidos pelos respectivers nie resposta;

« Resposta mensuravel é essencial que haja resposta do potencialteli€én
com base nas respostas registadas que a empresspé@dficar o seu alvo,

construir a sua base de dados e orientar os siewngassde prospeccao;

e Suportes comunicacionais- 0s suportes utilizados sdo, numa primeira etapa,
suportes enviados: telefone, publicidade; numa relgyetapa sdo os suportes

comunicacionais de massa: a televisao, a radion@r@nsa diaria ou semanal.

E-marketing

A Internet apresenta-se, para 0s responsaveis dketing, como uma ferramenta
inovadora, cujas caracteristicas devem ser exmerdd forma a obter as vantagens que

dai Ihe possam advir.

A potencialidade da Internet resulta da sua essémteractiva, de estimular a
participacdo, de promover uma espécie de markeliimggto ao contrario visto que a
iniciativa parte do consumidor. Para Lencastre 1200. 272) os objectivos que

geralmente levam a adeséo a Internet sao:

» Imagem e prestigio da organizacao;
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Notoriedade e reconhecimento da marca;
Prospeccao e expanséo do mercado;
Vender;

Servico ao cliente.

As cinco principais caracteristicas desta ferramséb (Lindon, 2004, p. 663):

Imediatizagdo — permite uma maior rapidez entre a concepcdo e a
implementacdo de campanhas promocionais e estuglareticado mas, por

oposicao, tem um efeito avassalador em situacoegsie

Personalizacdo- é a chave para passar da tradicional segmendacawrcado

ao marketingone-to-one

Quantificacdo — permite utilizar a Internet como meio mensurapelr
exceléncia, isto é, a medicdo ndo é feita por aams$tv, radio) mas sim pelo

universo total com uma grande quantidade de infoéima

Envolvimento do utilizador — este envolvimento exige uma revolugdo no que
se refere as formas criativas de abordagem ao m@otsy que ndo é um
consumidor passivo, mas sim de um consumidor «etactivo». A
informac&o deve ser toda estruturada em funcaocdwsnhos e escolhas do

utilizador e ndo de uma forma sequencial,

Efeito de rede — a comunicacdo entre clientes adquire uma importancia
extraordinaria. E crucial apoiar os clientes da resg e neutralizar os

contestatarios & mesma.

A Internet torna-se para as organizacoes de ante ferramenta de trabalho muito

importante pois ajuda a implementar a sua actiggadmocional. Manejada de forma

correcta, ajuda a expandir a mensagem e tem uni papertante para atrair novos

publicos.

Comunicar os beneficios do que é oferecido atrdeésxperiéncia da arte € uma parte

fundamentalmente importante das funcdes de magketisto requer talento e
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imaginagcdo, bem como determinacado e disciplinaoryanizacdes de arte tém varias
técnicas promocionais ao seu dispor que deventifigadas para comunicar 0s pontos
fortes que as organizacdes de arte possuem, bem sanusadas para criar interesse

pelas diversas actividades de arte.

3.4.4.3.4 Distribuicéo

O quarto elemento do marketing-mix — distribuicaaliz respeito a forma como a
organizacao disponibiliza a sua oferta quando mdpu@elos seus clientes. Um circuito
de distribuicdo pode ser definido como sendo “usteutura formada pelos parceiros
que intervém no processo de troca com vista a aolos bens e 0s servicos a

disposicéo dos consumidores ou utilizadores paentiLambin, 2000, p. 510)

Muita da literatura de marketing sobre este assesta vocacionada para produtos,
contudo as organizacdes de arte oferecem servigeane uma variedade de meios para
permitir o experimentarda obra ao maior nimero de pessoas possivel (assim

queiram).

A distribuicdo tem que estar coordenada com ososuttementos ja referenciados
anteriormente. O tipo de produto tem bastante énitia nas decisdes de distribuig&o.
Os intermediarios, que podem ser agentes ou ogaspi@ arte, formam a cadeia de
distribuicdo. A variavel distribuicdo inclui tré¢ementos distintos (Colbert, 2003, p.
168):

O canal ou rede de distribuicdo — inclui todos &spigue desempenham um

determinado papel no fluxo de bens do produtomasumidor;

* A distribuicdo fisica — refere-se ao acto de lewarproduto junto dos

consumidores mediante decisdes logisticas;

* A localizacdo de um estabelecimento — supde ad&wide um lugar fisico onde
0 produto possa ser adquirido, tais como auditprimsiseus, salas de
espectaculo, etc.
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No ambito cultural, a forma de consumo de um prmddétermina o modo de

distribuicdo. Neste sentido, ainda segundo o memmar, existem produtos pensados
para um consumo colectivo (uma peca de teatro,axpasicao). Contudo, também ha
produtos idealizados para um consumo individuak qéo aqueles que podem ser
usufruidos no momento e no lugar que os consunsdiasejarem (livros, obras de arte
que sejam propriedade do consumidor, por exempkip sistema de classificacdo de
produtos em funcdo da forma de consumo revela el gegremamente importante do

momento, lugar e duracdo de consumo (Quadro V).

Quadro IV - O papel do consumidor na determinacdo d lugar, momento e
duracgdo do consumo

Espectaculg Exposicdo Filme Gravagao Video LiyrobraD de
arte

Lugar - - + + + + +
Momento - + + + + + +
Duragéo - + - - - + +
Posse da - - - + + + +
dimensao

técnica

Fonte: Colbert, 2003, p. 169

Existem situacBes em que o consumidor pode elegeragpectos como, por exemplo,
no caso de um filme que pode ser visualizado deleuente numa sala de cinema,
pode ser exibido em diferentes salas e em difesdrnieas. Neste caso, o consumidor
pode eleger o lugar e a hora que melhor Ihe con@ranto maior for a possibilidade

de eleicdo, por parte do consumidor, respeitantages € momento de consumo de um

produto de arte, mais ampla devera ser a gamasttdicao por parte da organizacéo.
Canais de distribuicédo

Um canal de distribuicdo € composto por diferemigsntes que permitem vincular o
produtor ou fabricante ao consumidor. Kotler (198.473) define o canal como “a

conduit for bringing together a marketer and adaaystomer at some place and time
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for the purpose of facilitating a transaction.” fer@e de intermediarios remunerados
que nunca chegam a possuir o produto nem interv@npracesso de producdo e
consumo. No contexto cultural esta descricdo féar@ecia a todos os intermediarios

gue tornam acessiveis as obras ao consumidor.

A principal funcdo de um intermediério consiste ruzir o nUmero de contactos ou
transac¢des que o produtor deve manter para alcamgadeterminado numero de

clientes. Contudo, para Colbert (2003, p. 172)ntesrmediarios também desempenham
funcdes logisticas (transporte, armazenamento;rdigim a quantidade e variedade de
produto), funcdes comerciais (compra do produtatamios, negociagdes) e funcdes de
apoio (ao assinar um contrato com o produtor, @kpr assume o risco associado a
actuacao do artista e, ao mesmo tempo, assume gmrimanciamento necessario,

COMO 0S Custos com a promocao).

O numero de diferentes intermediérios ao longo atwkde distribuicdo determina se
este é complexo ou ndo. Existe o canal directog androdutor vende directamente ao
consumidor como acontece, por exemplo, no casonte aompanhia de teatro que

possua 0 seu proprio espaco.

A 4

Produto Consimidor

Canal directo

Contudo, este tipo de canal ndo significa que arorgcao ndo possa distribuir o seu
produto noutros lugares. A Fundacdo Guggenheim,imja@imente mostrava as suas
exposicfes no Museu Guggenheim de NY, decidiu adoptitra estratégia para
alcancar um publico mais vasto. Neste sentido, alénvilla Peggy Guggenheim de
Veneza, estabeleceu a sede em Bilbau. Esta exppesédiu ao museu oferecer a sua

coleccdo a um publico mais dilatado.

Existe também o canal indirecto que pode considerardois ou mais intermediérios e
que é classificado como curto, largo ou ultra lago funcdo do numero de

intervenientes na distribuicao (figura 3.10).
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v

Canal curt | Produto Comerciant [®| Consumida

3

g Canal

"g largo Produtor » Representan P Comerciant [®| Consumidc
2

@©

c

©

o Canal

ultralargo | Produto [»| Agente | Representan [® Comerciant [* Consumido

Fonte — Colbert, 2003, 172

Figura 3. 10 Os canais de distribuicdo indirectos

Ainda que um determinado tipo de canal de distgémipossa dominar um sector
particular, cada organizacédo deve decidir por &jgee melhor se corresponda as suas
necessidades particulares ou aos seus produtofidx gdesvantagem de um canal de
distribuicdo largo é a falta de flexibilidade quesulta do elevado numero de

intervenientes.
Distribuicdo e Inovacgao

Para além dos intermediarios pessoais e institampons canais de distribuicdo podem
incorporar novas formas de mediar a experiénciaade, quer por organizacdes
inovadoras ou por nova tecnologia. Imagens colacaaa lona, a cobrir prédios em
construcdo ou devolutos, que permitem que as a@@aste sejam experimentadas por
todos quantos passem na rua, constituem um exemoptpal o canal de distribuicdo

vai para além da galeria ou museu.
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Capitulo IV

4. Projecto between art and life

O branding consiste em atribuir aos produtos ou@es um conjunto de caracteristicas
distintas para que todos os que operam no mercadel@am a sua origem e as distinga
dos demais. As marcas nao se constituem por elemamramente visuais. Sao mais
que um logo6tipo, do que uma embalagem. E precisteper o que esta para além do
visivel. Na sua génese esta a criacao da difer&legagssariamente é preciso apelar aos
sentidos para que as consigamos interiorizar,rserperimentar. A arte também € isso.
O artista e a sua obra revestem-se desta atitude. éxperimentar da obra que reside
essa diferenga.

Conceptualmente, é imperioso analisar como estacanaasce. A proposta é
experimentar. Usufruir de uma experiéncia de caratiarcadamente estético, onde o
consumidor surge como @odutor da obra na medida que se deixa fluir pwas
abordagens e recriacfes das pecas.

A emocao de deixar que a mente se liberte para diguilo que vé ou ouve é um
desafio. Racionalmente, por vezes, o individuo ad@az. A revistaVisionaire é o

paradigma maximo do que uma peca de arte poddaseexperiéncias que fazem viver
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e sentir. Através do trabalho de vérios artistagroposto que cada edicdo surja num
substrato diferente do convencional. J& foram éa#gublicacées em forma de puzzle,
uma edicdo circular, com cheiros, entre outrasaCulicdo estd numerada e é limitada

ganhando, assim, estatuto de peca de arte.

Ora a diferenca e a experiéncia estética sdo aepibasilares de uma nova proposta:
between art and lifeEsta € uma marca que surge da necessidade dairiaovo

desafio a arte: permitir que para além de uma oqguitgdo surja a utilizacdo da peca
per si Trazer a arte para a vida quotidiana. Permite gupeca possa ser usufruida na

sua plenitude, levando inclusive ao desgaste danmes

4.1 Memoria temporal do projecto between art and fe

Em 2002 surgiu pela primeira vez ao artista plastcilvio Mendes, a ideia de aplicar a
tecnologia téxtil como substrato na producédo dotsshalho. Foi levada a cabo uma
observacdo mais atenta dos recursos que se en@ntrdisponiveis no sector em
questdo. Houve, desde logo, uma clara percepca@sjaeestaria vocacionada para a
producao de objectos utilitarios e producédo enesatimentando, assim, o interesse em

explorar a tecnologia e as suas reais capacidédeisas e conceptuais.

Enquanto artista plastico, a procura constantexgeessdo e comunicagdo tem como
fim dltimo dar um contributo para as artes. O tatsentiu que parte do contributo que
poderia dar as artes e ao conceito de obra depaderia passar ndo apenas pelos
recursos da tecnologia téxtil, enquanto instrumgmomutivo e criativo, mas tambéem

pela producgéo de objectos artisticos em suporii@anns.

Em 2004 a materializacdo deste conceito torna-sehjattivo central na continuidade
do seu projecto artistico. E definido um primeuparte, toalhas de praia, e a realiza¢io
dos primeiros esbocos com vista a sua materiatizagh Jacquard. Seguiu-se a
idealizacdo de um segundo suporte: capas de edrAdéscolha destes suportes foi
mais emotiva do que racional, uma vez que satesfazinecessidades comunicacionais

e ofereciam maior liberdade de composicéo.
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Foi concretizada a apresentacdo da ideia a ag#ess pois, enquanto elementos
intermediarios entre a producdo e o cliente, pérant tirar algumas ilagbes
relativamente a realidade industrial, a forma comandlstria esta estruturada, a
tecnologia de que dispde, a capacidade de reatizdgd esbocos que tinham sido
elaborados, assim como relativamente ao mercadmrésentacéo da ideia a algumas
empresas nao conduziu, contudo, a fase inicialrdoegso pois, apesar de acharem a
ideia interessante, colocavam algumas duvidasivahaénte a viabilidade da mesma.

Tornou-se imperativo a procura de uma equipa tealina.

O artista contactou entdo a Universidade do Mimoopeadamente o Departamento de
Engenharia Téxtil, solicitando apoio. Foi aconseétha candidatar-se ao Mestrado em
Design e Marketing, pois essa seria a melhor fadmairar partido do conhecimento

dos docentes e obter o seu apoio.

Apoés a apresentacdo do conceito a um colega, egwofjoi dado a conhecer a uma
empresa de felpos em Guimaraes, a ANIEL, que aceisoticipar através do fabrico
das pecas cujo substrato era toalhas de praia.@®® &stas foram produzidas tendo

sido o seu fabrico acompanhado pelo artista.

A primeira apresentacdo publica do conceito foilizada sob a forma de uma
instalacéo e apresentada em contexto expositigerida numa exposic¢ao individual do
artista, na galeria Jorge Shirley, em Lisboa. sté&?mrmente ao término da exposi¢éao,
as pecas foram colocadas a venda numa loja detabje artista, “Loja do Lopes”, em

Lisboa.

Em 2006, no contexto da disciplina Desenvolvimetdé Novos Produtos, surge a
possibilidade de transformar a ideia num projeé€toi estruturado um trabalho de
grupo, em torno do qual se reuniram trés alunolid-#Mendes, Sofia Pires e Susana
Ralha. Para este trabalho houve, desde logo que kevcabo uma pesquisa de
informacdo que permitisse perceber a viabilidadenelgocio. Através de inquéritos,
entrevistas a galerias, nomeadamente galeria M@gmueira, Braga e galeria Mais
Consigo, em Coimbra (lugar onde as pecas se eaganira venda), a analise dos

dados permitiu detectar alguns problemas:

* O conceito ndo estava a ser apreendido por quesayEBB0 espago;
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» A falta de uma embalagem,;
» A falta de uma politica conceptual e comunicacial@aiarca,
» Espacos como galerias, ndo constituiam a Uniclogjigode ponto de venda para

comercializar este tipo de pecas.

O passo seguinte do processo deu-se com a defiomdceptual exacta da marca
“between art and life Perceber para quem se queria trabalhar e commuicar este
novo conceito. A equipa deu inicio a definicdo gho tde embalagem para a marca,
tendo realizado os primeiros estudos e pesquisasgsaembalagens. A escolha final
recaiu na empresa EMBALCUT (embalagens para cidse)amue sugeriu varias
hipoteses. A embalagem seleccionada foi uma carxanadeira com uma espessura
fina a qual permitia ndo s6 embalar a peca magaderao comprador a possibilidade
de uma futura recriacdo da mesma, ou seja, aagiz continuada da embalagem
permitiria 0 contacto continuado com a marca eceageito.

Para aléem da embalagem, a equipa definiu uma edisttibuicdo que passava pelas
lojas de design de autor e hotéis de 4 e 5 estretaneadamente as Pousadas de
Portugal.

Entre o més de Fevereiro e Abril a equipa iniciontactos com os hotéis do Grupo
Pestana, Tivoli, e “The Lake Resort” (Grupo Amorifurismo). Dos contactos
realizados emergiu a oportunidade de fazer o laegtorda marca num complexo de 5
estrelas no Algarve, o “The Lake Resort”. O langatmelecorreu no més de Julho, e
assumiu a forma de exposi¢cdo, em que as pecgas rda owntracenavam com outros

trabalhos do artista..

Entretanto, nos meses de Abril e Maio do mesmo amoiou-se a idealizagao
conceptual e grafica do dossier de apresentacdmataa between art and life
Iniciou-se um processo de geracao de novas idarasopitros suportes. Surge a ideia de
trabalhar ndo s6 com substratos téxteis-lar (noareadte em capas de edreddo) mas
usar também vestuarid@ {shirts para senhora e pdélos para homem). O alargamento da
“between art and lifeao vestuario constituiu um novo desafio técnicooaceptual,

que permitiu uma nova visdo sobre a marca e urgaatento do seu campo de accéo.
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Este desafio apresentava-se, contudo, bastantéeprdtico mas ndo menos aliciante.
Ao nivel conceptual, verificou-se a necessidadeest®mlha de substratos téxteis que
formalmente ndo se encontrassem associados a magdeoomenos de sazonalidade.
Tecnicamente o inicio do trabalho com malhas obrigalefinicdo de estruturas mais
adequadas funcional e conceptualmente, a selea;dipal de fio, espessura, tipo de

acabamentos, assim como a definicdo das tecnoldgiggoducdo. Entretanto foram

realizados contactos com a Lameirinho para auscalfssibilidade de realizacédo de

um prototipo de uma capa de edredao.

Em Maio teve lugar uma reunido no Algarve, nasalagbes do hotel com a Directora
de Marketing e com um representante da galeriee J®hirley, em Lisboa, com quem o
artista plastico trabalha regularmente e cuja g&médecidiu apoiar o projecto. A
finalidade desta reunidao prendeu-se com a necesgsdia conhecer o espaco e a loja
onde os trabalhos iriam ser colocados e comeradg durante e apds a exposicao.
Surgiu a possibilidade de, através de um contaat®ih. Filipa Vinha, da revista
“magazine artes” publicar um artigo sobre o langameda marca. No decorrer da
viagem idealizou-se uma instalagdo cujo objectirzodar a perceber a transposi¢éo dos
trabalhos pictéricos do artista para as pecaddaveen art and life Com o apoio das
Direccbes do Mestrado em Design e Marketing e dpaRamento de Engenharia

Téxtil, a equipa pode organizar a exposicao.

Durante 0 més de Junho foi concretizada a parcema a Lameirinho. A empresa
colocou a informacéo relativa a&étween art and lifena pagina de abertura do site da
empresa, através de uma animacdo em flash realipatta designer Bernardo
Providéncia. A LANXESS - Energizing Chemistigrnou-se, igualmente, apoiante
deste projecto, oferecendo os produtos Neutralke8AMOFIL concedeu também o
seu apoio, contribuindo com o acompanhamento doepso da preparacdo da malha,
bem como branqueamento e acabamentos para adslespolos.

Neste mesmo més foi marcada uma reunido com adjerda COSTAMPA (empresa
de estamparia) para dar a conhecer o projectosifa\ofereceu a equipa a oportunidade
de conhecer a empresa e metodologia de trabalkin @®mo a sua visdo sobre o
mercado, o0 sector e alguns dos projectos em cud® & proposta ddétween art and

life” se enquadrava. Desta reunido surgiu mais um g@veno projecto.
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Estavam, nesta fase, reunidas as condi¢Oes panalipar a marca. Assim, a equipa,
nesta fase ja reduzida a dois elemento, deu entrad@AP| um pedido de registo da
marca. Este foi um passo extremamente importantearsa foi registada em trés areas:

joalharia, ceramica e téxteis.

O gabinete de Comunicacédo, Informacédo e Imagem meeksidade do Minho, na
pessoa da Dra. Iris Saraiva, gentilmente proceddifudiio dopress releasgara a
comunicacao social. No decorrer desta fase foracteddas entrevistas a alguns 6rgaos
de comunicacédo social tais como o Jornal de Ngti@id&RTP, a Revista Visdo, a Radio
Universitaria do Minho (RUM) e Antena Minho, entretros.

No dia 30 de Junho foi feita a montagem da exposngdcomplexo The Lake Resort
que ficou a cargo da galeria Jorge Shirley. Noséiguinte foi realizado o lancamento
da marca. ApoOs o lancamento concretizaram-se dostde com o objectivo de colocar
as pecas em pontos de venda bem definidos. Folaotismados a loja do hotel “The
Lake Resort”; uma loja num aldeamento na Quintdafgp, nomeadamente, a “Quinta

do Monte”.

Mais tarde as pecas foram também colocadas numaddpPorto, a “Muuda”.

4.2.1 Estratégia da Marca

Muitos dos objectos que nos rodeiam definem monset¢opartilha, de contemplacéo.
Um quadro ndo tem que ser uma peca inerte, mas amiz fonte inesgotavel de acgao.
Trabalhar em Arte permite, desta forma, o desemweinto de um estilo proprio de

comunicacao, e a tecnologia téxtil € o suporte.odiss as duas parece logico. Este
projecto pretende propor ao mercado um novo cancditinging art to life,

apresentando trabalhos de artistas contemporaneos.

A funcionalidade da arte surge sobre a formatedgile objectsque personificam a
originalidade, utilidade e alto valor acrescentadl@bra de arte €, assim, levada até ao
publico de forma directa e 0 seu uso pode ser diecgblo comprador: usufruido como

um objecto contemplativo ou usado de acordo comngéio pratica pré-definida. As
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pecas, fabricadas numa muito pequena série, sderadas e assinadas pelo artista,
como se de serigrafias se tratasse.

Desejava-se, assim, apresentar ao mercado um oeeit: criacdo de objectos em

gue a componente artistica e utilitaria se fundiAngénese do projecto residiu na
vontade do artista de levar a sua obra de artacaf@iblico, mas de forma directa. As
pecas apareciam como veiculos de exceléncia pamasaecucao deste objectivo pois,
sendo produzidas em edicdo limitada, seriadasieadss pelo artista. Esta abordagem
permitia a disseminacéo das obras e do conceii® ppabjecto artistico ndo tem que ser
meramente contemplativo, ele pode assumir uma funtjiitaria, integrando-se na vida

quotidiana.

Um dos pressupostos basilares deste projectoadnocom as obras do artista que o
idealizou, era o de dar a oportunidade a diverst®® artistas de se associarem a este
projecto com os seus trabalhosbétween art and lifgretendia, e pretende, ser uma
porta aberta para a divulgacdo de novas abordagenssta linha de pensamento que
determinou o registo de marca e as areas de intgweescolhidas que poderdo, no
futuro ser alargadas.

O conceito

A arte, a fruicdo estética, o prazer que contemglau possuir objectos que reflectem
uma forma de sentir e interpretar a vida, o ses sums manifestagdes, encontra em
between art and lifea liberdade funcional da criacdo artistica. Caglgappssume uma
funcdo e integra-se na vida quotidiana do seuwzatlbr/fruidor de acordo com o seu

sentir: pode usa-la como sugerido pela funcdo iovertar o seu uso, a seu bel-prazer.

between art and life cria uma nova dimensao, entre a arte e a vidaném® ao
quotidiano um espaco de expressao livre e descongbido, com o toque do original,
do belo e do Unico. Cada peca, numerada e asgwetmlautor, faz parte de um pequeno
conjunto de reproducfes e é acompanhada, como enigaafia, de um certificado de
autenticidade com o nome do seu proprietario owswydsr. Cada produto, como
objecto artistico que €, ndo se repete para aléestdbelecido, ndo esta sujeito a logica

de mercado dos bens funcionais.
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between art and life representa uma nova visdo da arte e da vida, & festre a

utilidade e a arte.

Misséo

Trazer a arte para a vida.

Revestir a vida dos utilizadores de objectos de@ifa funcdo nao seja exclusivamente
contemplativa, antes pressuponha uma funcionalipedia.

Criar obras de arte que, para além da funcdo cqidtina, oferecam algo mais: a

capacidade de cumprir uma funcao, de se integraidaado seu utilizador/fruidor.

Objectivo central

Promover a insercdo da arte na vida quotidiananpvendo projectos que conciliem a
tecnologia disponivel com os projectos dos artidtasn segundo nivel, quando estes
projectos conquistarem visibilidade, a indole aaltudesta marca passa pela
organizacdo de eventos culturais e artisticos & nacional e internacional, bem como

exposicoes, workshops, congressos, etc.

Objectivos estratégicos

Criacéo de produtos de alto valor acrescentadggueitam a criacdo de mais

valias para os diversos sectores a que estdo adesgi
» Alargar o sector das artes plasticas a outros Ees;toomo por exemplo o téxtil;
» Criacao de diferenciagdo no proprio sector;

» Dinamizacdo do mercado artistico e sua associaggd@eléncia dos produtos

nacionais;
» Contribuir com uma aproximacao da estética a viddidiana;

« Contribuir para o enriquecimento artistico da staile através da realizacéo de
“exposi¢des” que permitam proporcionar experiénd@saracter marcadamente

estético aos espectadores;
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 Consciente da necessidade de uma aprendizagem, rea ragsume um

compromisso de transmissdo de conhecimento — camp®oultural;

* Permitir deste modo que o espectador adquira Habi#is que permitam ao
espectador responder aos desafios propostos pejestas e assim atingir o
designado estadtow;

» O espectador deve perceber que é um elemento empopara a existéncia da
arte e que esta, enquanto experiéncia, ndo espagadh unicamente ao um

espaco mas sim a varios, tantos queira;

« Demonstrar ao espectador que outras experiénces gimier ao adquirir outros
produtos (quando adquire e leva para casa outpeyiércias podem e devem

surgir);

» Perceber que a experiéncia estética que advémtelan@o estd unicamente
relacionada com a obra, com a relacdo das obraspaespaco, com o tempo —
0 momento em que € obtida, mas também com a relagtie todos estes
elementos e, como tal, multiplas experiéncias skeqpoobter através da mesma
obra quer por pessoas distintas ho mesmo espagopbtcomo pela mesma
pessoa em tempos e espacos distintos. Neste seatabpisicdo da obra nao
permite a posse da arte mas apenas a possibililadaesma pessoa obter

experiéncias distintas em momentos distintos;

* A marca ndo vende objectos fisicos, vende o ques ggtdem proporcionar ao

comprador/fruidor, nomeadamente a possibilidadebter novas experiéncias.

Modelo de Negécio

Os produtos da between art and life inserem-seategoria de produtos de arte, nédo
estando sujeitos as normais regras ou procedimeagssciados aos produtos de

mercado segmentado ou de massas.

A organizacédo central da between art and life giealresponsavel pela concep¢ao dos
produtos da marca. Entende-se por concepc¢ao @acratjstica e funcional, a definicdo

das especificacfes técnicas, embalagem, etiquetasos.
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A definicdo das tecnologias a usar como substrai® sponsabilidade da marca e do
autor. O fabrico sera concretizado, pelas empressaciadas ou para tal seleccionadas,
em conformidade com as fichas técnicas. Quaisqlteragdes que as empresas
entendam efectuar ao nivel de materiais e procedsofabrico ou acabamentos

requerem apreciacao e aprovacao prévia por padatikade gestora da marca.

Parcerias

A between art and life considera fundamental abwkcdo de entidades externas. O
sucesso da marca nao se reflecte em vendas endaquaém cada ponto de venda mas
na existéncia de uma rede de distribuicao inteomatie alargada que permita abranger
um numero consideravel de mercado e de potendaipradores para, assim, assegurar
um escoamento minimo necessario a rentabilidadprajecto. Trata-se da oferta de
produtos originais, de natureza artistica, limisaddestinados a um publico muito
exigente e sofisticado, 0 que exige uma organizagapresarial com dominio do
trabalho de exportacdo do produto. Importa queavseros dominem o fabrico de
produtos sofisticados bem como o conceito da mastejam envolvidos no processo,
de forma a garantir a correcta execucao das pelga@fo padrédo de qualidade).

Desta forma, o envolvimento sG pode ocorrer em esgs com capacidade de fabrico
de muito alta qualidade podendo mesmo o produteirspara ilustrar essa mesma

gualidade.

Para além das parcerias ao nivel da producdoweedetart and life deverd estabelecer

parcerias ao empresas comerciais para efectusatgdes no mercado internacional.

Os criadores que se associem ao projecto seraativedos a proceder ao levantamento
de potenciais pontos de venda que, fora da re@suplartador, possam ter interesse para
este tipo de produto, devendo estes contactos eadizados e posteriormente

encaminhados para o exportador.
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Requisitos da marca

Concepcao e filosofia de actuagéo

Possibilitar novas abordagens no campo das artestiqals, recorrendo a

substratos utilitdrios, assegurando para isso apsodu¢cdo, comunicagdo e
comercializacao.

A seleccao dos artistas € da responsabilidade daama

A concepcgdo da obra tem que estar subjacente gecfaraartistico de cada

autor.

Criacdo de produtos intemporais que ndo esta askooem a tendéncias nem a
fendmenos de moda.

Geragdo de um espacgo de fruicdo activa onde asartinde com a vida

quotidiana.

Producao

Alta qualidade. Edi¢Ges limitadas de 199 pecas,anadas e assinadas.

Cada edicao tera direito a producédo de 10% de prdautor, numeradas e
assinadas.

Qualquer outra peca produzida ou é destruida posai#sfazer os requisitos da
marca ou € assinada e colocada a designacao dealdCde commerce).

A seleccéo de novos suportes a utilizar é da resimlidade da marca.

Comercializacéo

Preco fixo em qualquer mercado.

Produtos comercializaveis em qualquer pais. Coalezatdo em galerias, lojas
de museu, lojas de design e objectos de autos, hojdtimarca com produtos de
alto valor acrescentado, sendo para tal necessadnacdo decorners que
permitam a comunicacdo da marca e a sua diferéciac

N&o existe a possibilidade de saldos ou reduciwed®s dado que as pecas, sao

obras de arte e, consequentemente, intemporais.
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Comunicacéao

* Todos os produtos apdés a compra serdo certificpdlas between art and life

(envio de certificado de autenticidade comprovamadoiginalidade da peca).

4.2.2 Logotipo

between

art and life

O objectivo central da marca é trazer a arte pardaaquotidiana, permitir uma fruicao

mais activa e participativa do espectador peraigecto.

Partindo da premissa da acessibilidade a arte,umoee criar um nome que
conseguisse posicionar-satre o projecto de arte e o fruir da vida. Assim surgiu

conceito between. between porque estd entre qualkegmacos, ideias, conceitos,
posi¢cdes, antagonicas ou ndo, mas livres. A arte der vivida, possuida, gozada,
experimentada. Entre a arte e a vida surge estamarca.

O logotipo ao ser uma palavra desenhada, um jogalipauta-se por um registo de
cor bastante sébrio — cinza. Toda a apresentagiacayrda marca tera sempre um
registo muito sébrio de forma a tornar a sua coonagdio perceptivel, sem ruido.

4.2.3 Publico-alvo

O projectobetween art and liféem como publico-alvo os grupos sociais apreceslor
de arte, com elevado nivel de exigéncia e dispaiyara apreciar e aderir a novos

conceitos.
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Assim, o produto em causa tem, como espacos de contacto com o seu publico,
ambientes diversificados tais como galerias de arte, lojas de produtos de design de autor
e espacos residenciais temporérios, de alta qualidade e requinte, ou seja, ambientes em
que o belo tem um lugar de destaque e nos quais a arte surge natural, expectavel, sendo

mesmo necessaria.

4.2.4 Comunicacdo do conceito/peca

As obras de arte sdo, em si mesmas, um produto de comunicacdo. A apresentacao deste
projecto pode surgir isolada, com destaque das pecas num ambiente sébrio, ou apoiada
pela apresentacdo de outras obras do artista plastico que as assina. Neste caso, a
comunicacdo é tornada num evento de natureza cultural de que o proprio artista se

assume como responsavel pela organizagao.

4.2.5 Etiquetas da peca

As etiquetas que acompanham as pelas assumem um formato bilingue: portugués e

inglés, na fase inicial de langamento e desenvolvimento do projecto.

between

art and life

A concepgao de um objecto artistico é
um acto de partilha: partilha de ideias,
sonhos, experiéncias de vida,
momentos. Cada objecto € unico,
como Unico & cada momento de

criacao na vida do artista

Muitas pegas de arte sdo adquiridas
como objectos de contemplagao e
integradas na vida e ambiente de cada
um de nds, com o intuito de permitirem
a fruicdo de um prazer que ultrapassa
o objecto em si e toca profundamente

asensibilidade de quem o contempla.

Neste projecto o artista para alem da
obra que se admira, cria uma pega
que oferece algo mais: a capacidade
de cumprir uma fungao. E gerado um
espaco de arte-fruicao activa que se
funde com a vida quotidiana.

between

art and life

The conception of an artistic object is
an act of sharing: share of ideas,
dreams, life experiences and
moments. Each object is unique,
unique as itis each creation momentin

the artist's life

Many fine art pieces are acquired as
objects of contemplation, integrated in
the life and environment of each one of
us allowing pleasure that goes beyond
the object, touching deeply the
sensitivity of the observer.

In this project, the artist goes beyond
artistic work, creating a piece that
offers something more: the ability to
fulfil a task. A new space is created: a
space where art melts with daily life,
conguering an active aesthetic
pleasure.
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4.2.6 Certificados das pecas

between

art and life

Certificado de Autenticidade

Certificamos que a obra aqui reproduzida (serigrafia sobre substrato
Extl) & da autonia do artista plastico Filvio Mendes e cormesponde a
pegan®5/199.

A obra, datada de 2006, assume a sua funcionalidade como camisola

de senhora e foi comercializada pela between art and life.

O artista plastico

[FLEVIO CRLANDO FERNARDES DA SILVAMERDES)

between

art and life

Certificado de Autenticidade

Certificamos que a obra aqui reproduzida (tecnologia jacquard) & da
auionia do artista plastico Flilvio Mendes e coresponde a pegan® 35/199.

A obra, datada de 2004, assume a sua funcionalidade como toatha de
praia e foi comercializada pela between art and ffe.

O artista plastico

(FULVIO DRLANDO FERMNANDES DA SILUAMENDIES)
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4.2.7 Embalagem

4.2.8Produtos de comunicagéo desenvolvidos para o lancanto da marca

Convite para o lancamento da marca

between

art and life

Uma nova visdo da arte e da vida

Apoios:The Lake Resort; Universidade do Minho; Galeria Jorge Shirley; Lameirinho; ANIEL; Costampa e LANXESS - Energizing Chemistry

A apresentacdo publica do conceito between art and life e das
primeiras pecas propostas, da autoria do artista plastico Fulvio
Mendes, decorrera no dia 30 de Junho pelas 19h, nas instalagoes do

hotel The Lake Resort, onde ficardo em exposicao aberta ao publico

between.artandife @gmail.com

durante todo o més de Julho, associadas a obras de pintura do autor.

between.artandiife @gmail.com

The public presentation of between art and life concept will take place
on the 30" of June, at 7 p.m. at The Lake Resort hotel. The exhibition
will integrate the first proposed pieces of this new concept and other art
pieces, conceived by the painter Fulvio Mendes, and can be visited

untilthe 3“ August.

Apoios:The Lake Resort; Universidade do Minl aleria Jorge Shirley; Lameirin| ostampa e LANXESS - Energizing Chemistry

between

art and life

A new vision of art and life
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Pagina de abertura da Lameirinho

between

art and life

between

art and life

A concepgio de um objesto arffstics & um acto de partihz: partina de ideiss,
s0onhos, exparléncias dé wia, momentos. Gads ohjecta & dnico, como Lnico.
& cada momento de eragio na vida do antista.

Muitas pegas de arte sdo adquirldas como objatlos de contemplagio &

integradas na vida & ambiente de cada um de nds, com o infulto de p
a fruigdo de um prazer que ulirapassa o obiecto em st e tooa profundaments
a sensibilidade de quem o contempla.

Neste projectn o anistz para além da obra que s& admira, oz uma paga qus
olerece algo mals: a capacidade de cumpriv uma fungho, E gerado um sspage
de arte-

uigAo activa que se funde com a vida guoll

The canception of an artistic abject is an act of sharing: share of ideas, dreams,
lifis experiences and maments. Each object i unique, uniaue as 1L is sach
sreation moment in the artist's lite.

Many fine ant pleces ar asquired as objects of contemplation, integrated In
the lif and emvironment of each ana of us allowing pleasure that goes beyond
the object, touching deeply the sansitvity of the observer.

Irn Ihis project, the arlist gues beyond ariglic work, crealing a pece thal offers
something more: the ability to fulfil a lask. A new space is created: a space
where at melts with daily life, eonqueting an aclive aesthetic pleasure.

30 Junho -3 Agosto Apoics. The Lake Resart; Universidada do Minho: Galaria dorgs Shidey:

Lameirinho; ANIEL, Costampa o LAMXESS - Energizing Chemistry
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COSTAMPA - estampagem das pecas
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Imagens recolhidas durante a reportagem da RTP
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Revista de Imprensa
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Imagens do langcamento da marca no The Lake Resort
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Loja do hotel — ponto de venda
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Quinta do Monte — ponto de venda
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MUUDA — ponto de venda
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Capitulo V

Conclusao

O processo de desenvolvimento de uma tese cor@s@onom caminho em que o ponto
de partida é o elemento mais definido e os perswdouto das indica¢des obtidas através
de trabalhos cientificos publicados, das escoka&zadas.

A finalidade deste trabalho foi 0 de conceber undetm de negécio que fosse orientado
para a producao de produtos artisticos em supéttss.

A criacao artistica € uma das mais complexas eerasas actividades do conhecimento
humano. Os intervenientes no processo geralmemiemiam que o artista possui dois
tipos diferentes de capacidades: a primeira € wpacdidade altamente desenvolvida que
parte da experiéncia do seu mundo privado, istoadtista, pintor, escritor ou compositor
muitas vezes inicia a sua experiéncia que é ao mesmpo uma descoberta. A segunda é
a capacidade para expressar esta experiénciaairawg&s de um meio em particular.

O efeito de uma obra de arte € sentido imediatameatexperiéncia estética, e essa
experiéncia pode ter um efeito continuado quanespectador reflecte nela e partilha a

sua impressao com 0s outros.

Neste sentido, 0 processo artistico e 0 processapdeciacdo podem ser vistos em

paralelo porque a experiéncia directa do espectaddatima, intrinsecamente pessoal e
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privada e a experiéncia interpretativa é uma teatate expressar aos outros a propria
experiéncia. A arte comunica através da experiém@avalor da resposta do espectador
estd no sentimento que ela lhe transmite. Estenémactorna-se enriquecedor quando se
reflecte sobre ele. A experiéncia estética tipigamestimula a curiosidade, questiona e

procura uma explicacéo.

Contudo, se a arte nasce de uma experiéncia, diesejo de auto-expressao do criador,
anseia pela sua prépria realizagdo enquanto agtalqanca atraves da participagéo activa
do receptor, do seu publico. Neste sentido, aéadigiecto de procura e oferta, traduzidas
em trocas que se concretizam em espacos/tempogiciofou na transaccédo do objecto.
O mercado da arte encontra, na sua especificidexle&ontexto de contornos complexos
gue nao prescinde da adopcéo de praticas de nmaykmir parte das organizacfes que

estabelecem a ligacéo entre os artistas e a sa&a® publicos que desejam aceder-lhes.

As organizacdes que integram o mercado da artepamtlentemente da sua natureza,
confrontam-se com a necessidade de adoptar os osé¢odraticas de marketing que se
adequam a especificidade do valor estatico quedprapComo ficou patente ao longo do
presente trabalho, se 0 marketing das artes apaes@mornos diferenciados do praticado
nas actividades de natureza comercial estritato #a@que é imprescindivel ndo s6 para
assegurar o sucesso das organizagdes como fun@hmpard garantir o fluxo criagéo-

fruicdo caracteristico da arte.

O caso do projecto between art and life surge cemmelificativo da fluidez dos
contornos que as actuais propostas de arte podeseapar aos publicos para os quais a
arte constitui um valor. Este projecto ilustra, lbeém, o potencial da arte para gerar valor
gue ultrapasse os limites da criacao artisticaieanmesma. Assumindo-se como conceito e
como marca, o projecto propde uma ligacdo estétifancional entre a obra e o seu
possuidor, traz a arte para o quotidiano e ofeofras/produtos cujo valor € marcado

pela unicidade.

A estruturagdo da marca e a definicdo da sua égi@madle mercado, contudo, encontra-se
numa fase de desenvolvimento cuja evolucdo depdsaencretizacdo de parcerias com
empresas produtoras e comerciais. Apesar de njmssivel, ainda, avaliar o impacto da
proposta no mercado, o caso da between art andelif@nstra a utilidade da aplicacdo do

marketing no campo especifico da arte.
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Investigacao Futura

A investigacdo iniciada com o presente trabalhotraosque novos instrumentos,
caracteristicos da presente época, podem ser mgragados na investigacao sobre as

estratégias e actividades do marketing relacioneal@so mercado da Arte.

A investigacdo futura poderd percorrer duas viagindas. A primeira focaliza o
aprofundamento da perspectiva do consumidor de @aotesentido em que a atitude

deste perante a Arte condiciona o objecto da tcgasa

A segunda linha de investigacdo a considerar seestodo das estratégias das
organizacdes comerciais do mercado da Arte (gtsripor exemplo), no sentido de
avaliar em que medida a sua actividade condicioeaamntro entre o artista e 0 seu

publico.
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