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A importancia do marketing digital nos negécios das artes plasticas em Cabo Verde

Resumo
Neste trabalho pretende-se explorar a importancia do marketing digital no crescimento
dos negdcios das artes plasticas em Cabo Verde. Pretende-se também compreender o

papel do ministério da Cultura neste crescimento.

Escolhemos uma metodologia qualitativa, fundamentalmente com o recurso a
entrevistas semiestruturadas a profissionais com notoriedade na &rea das artes

plasticas e com experiéncia profissional.

Foram feitas cinco entrevistas a pessoas que desempenham diferentes papeis
na area. Os entrevistados foram um jornalista que trabalha na TCV (Televisdo de Cabo
Verde), um arquiteto que € dono do maior projeto artistico em Cabo Verde, dois artistas
plasticos ligados & pintura e o Ministro da Cultura e das Industrias Criativas de Cabo
Verde.

No decorre do trabalho, conseguimos perceber que existe ainda muito a fazer
pela arte plastica em Cabo Verde. E que é urgente que os artistas e 0 Governo unam
esforcos para reforcar as suas campanhas de marketing, em particular de marketing
digital.

Deve-se entender que, devido a realidade econ6mica do pais, ndo é facil os
artistas atingirem o objetivo de expandir os seus trabalhos da forma como gostariam.
Os cabo-verdianos ndo tém um poder de compra elevado. Desta forma, uma vez que
0os produtos artisticos ndo sdo bens da primeira necessidade e sdao em geral

considerados produtos de luxo.

E necessario criar mais campanhas de marketing digital por parte do Governo
do pais para auxiliar os artistas plasticos, principalmente os que, por falta de
financiamento, ndo conseguem fazer com que o0s seus produtos cheguem ao
conhecimento do grande publico. Uma vez que as plataformas digitais nos dias de hoje
séo basilares para a internacionalizagédo, € necessario disponibilizar meios técnicos e

humanos para auxiliar os artistas nesta tarefa.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Digital, Artes, Cultura, Artes Plasticas
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Abstract

This work aims to explore the importance of digital marketing in the growth of fine
arts businesses in Cape Verde. It is also intended to understand the role of the Ministry
of Culture in this growth.

We chose a qualitative methodology, fundamentally using semi-structured
interviews with professionals with notoriety in the field of fine arts and with professional

experience.

Five interviews were carried out with people who play different roles in the area.
The interviewees were a journalist who works at TCV (Cape Verde Television), an
architect who owns the largest artistic project in Cape Verde, two visual artists linked to

painting and the Minister of Culture and Creative Industries of Cape Verde.

During the work, we were able to realize that there is still a lot to be done for
visual art in Cape Verde. And it is urgent that artists and the Government join forces to

reinforce their marketing campaigns, particularly digital marketing.

It must be understood that, due to the economic reality of the country, it is not
easy for artists to achieve the objective of expanding their work in the way they would
like. Cape Verdeans do not have high purchasing power. In this way, since artistic

products are not basic necessities and are generally considered luxury products.

It is necessary to create more digital marketing campaigns by the country's
Government to help visual artists, especially those who, due to lack of funding, are
unable to make their products known to the general public. Since digital platforms today
are essential for internationalization, it is necessary to provide technical and human

resources to assist artists in this task.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Arts, Culture, Plastics arts
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1. Introducao
O aparecimento das novas tecnologias e da internet, trouxe um novo estilo de vida,

permitiu a criacdo de um mundo por detras das telas, e atualmente tudo que se faz tem
de estar adaptado ao digital. Houve uma transi¢cdo de habitos em que o mundo digital
se tornou omnipresente e em que as pessoas estdo conectadas o tempo todo. O
marketing foi-se adaptando a cada uma dessas transformagdes, tal como descreve
Kotler (2021).

Hoje temos o Marketing digital, com estratégias bem elaboradas para poder
atingir o publico online. Esta dissertacao intitulada de “A importancia de Marketing
Digital nos Negocios das Artes Plasticas em Cabo Verde”, foi pensada para se poder
“analisar o impacto de marketing digital no crescimento dos negécios da arte”, e
claro, para responder a nossa principal questéo “Quais sdo os impactos do Marketing
Digital no crescimento dos negdcios das artes plasticas em Cabo Verde?”.

Como proprio (Chaffey et al., 2009) afirma, medias digitais e a internet, séo dois
fatores cruciais para a evolugéo e transformacéo do marketing. Surgiram grandes listas
de opgbes para os consumidores em relacdo aos produtos, servicos, precos,
fornecedores e meios de compra mais rapidos e imediatos. Abriram-se novos horizontes
de mercado as empresas, surgiu nova oportunidade de oferecer novos servicos e
produtos, utilizando técnicas de comunicagéo online e a capacidade de competir, da
mesma forma que as empresas maiores. Os colaboradores das empresas tiveram a

oportunidade de adquirir novas competéncias. (apud, Martins 2010)

No percorrer deste trabalho seréo analisadas as estratégias de marketing digital
no desenvolvimento dos negdcios dos artistas de artes plasticas, iremos procurar
compreender as estratégias utilizadas pelos artistas plasticos para cocriacdo de valor
das suas artes. Tentaremos também perceber de que forma os apoios do ministério da
cultura de Cabo Verde pode contribuir para uma melhoria destas estratégias. O principal
proposito € contribuir para a contextualizacdo das estratégias de marketing digital

existentes e do papel de cada um dos principais intervenientes.



Os objetivos operacionais deste trabalho séo:

- Analisar as estratégias do marketing digital no desenvolvimento dos negocios dos

artistas de artes plasticas;

- Compreender as estratégias utilizadas pelos artistas plasticos para co- criacéo de valor

das suas artes;

- Contribuir para uma melhoria da aplicacao dos apoios do ministério da cultura de Cabo

Verde aos seus artistas;

- Desenvolver estratégias de marketing digital capazes de melhorar significativamente

a divulgacéo das suas obras;

- Sugerir e implementar estratégias de marketing digital neste mercado.

Este trabalho esta estruturado da seguinte forma:

No primeiro capitulo, debrugamo-nos sobre a arte, a sua contextualizacao
historica, os beneficios e as experiéncias com a arte. Falaremos também do branding

das artes e por fim especificamos a nossa analise sobre a arte plastica.

No segundo capitulo exploramos os conceitos relacionados com o marketing,

marketing mix, o marketing digital, as estratégias e planeamento.

O terceiro capitulo relacionamos, de uma forma geral, 0s conceitos de marketing

com a arte plastica.

Segue-se o0 estudo de caso, em que seréo apresentadas, analisadas e discutidas

as entrevistas concedidas pelos profissionais convidados a participar neste estudo.

Acabamos este trabalho com a elaborag&o das conclusfes nas quais incluiremos

as limitacdes do trabalho e sugestdes para trabalhos futuros.



2. Revisao de Literatura

O conceito de arte é bastante complexo. Neste capitulo tentaremos explorar
algumas das suas dimensdes, trazendo a tona a sua contextualizacao histérica, a sua
evolugdo com o tempo, principalmente no que se toca ao mercado da &rea, e claro expor

ideias diversas de autores que abordam esse tema.

2.1 Arte, uma contextualizacéo historica

A conceitualizagédo da arte € uma das mais antigas, ela remarca a histéria e os
seus maiores acontecimentos. Em cada periodo a arte é vista com olhares diferentes
de acordo com as dindmicas e as realidades socioculturais vigentes. Atualmente ela é
vista como algo que protege a memoéria dos acontecimentos mais antigos, como uma

representatividade com significados especiais e também como um negécio.

Historicamente o significado da arte, segundo (Kolb, 2005) e Oliveira (2018)
possuia implicito um juizo de valor. Valor este que se circunscrevia determinado produto
artistico que era identificado como ‘high art” ou “popular culture. No entanto, essa
classificacdo, de acordo com Kolb (2005), deixou de fazer sentido, devido as
transformacgdes estruturais assentes na sociedade e ao continuo sucesso da dita cultura

popular que foi comprovado.

Por seu turno, Butler (2000) acredita que a arte se expde com uma performance,
incluindo assim na sua conceitualizagdo o teatro, a musica e a danca, ndo descartando
a possibilidade de serem incluidas nesta definicdo as chamadas artes criativas. (Butler,
2000 apud, oliveira 2018)

Na opinido de, Kotler & Scheff (1997), arte € um modelo de negdécio que se

diferencia entre:

e “Performing Arts” — maioritariamente inserida em organizagdes sem fins lucrativos,

geridas por artistas e subsidiadas por fundos publicos e privados;

¢ “Popular Entertainment” — eventos geridos por empresarios que visam o lucro e em

gue a distribuicdo do seu produto é feita no mercado.



Hantelmann, (2010) afirma que, a arte coopera para a producao do real, pois, ha nos
objetos de arte uma interpretacdo social e politica. Do ponto de vista experimental,
legitima-se que a arte tem um impacto na sociedade, mas ndo € muito claro quais séo

as repercussoes desse impacto.

2.2 Contextualizacao histérica do mercado da arte

A histéria da arte ndo se trata de uma jornada evolutiva de uma producéo simples
para mais complexa, segundo as palavras de Soares (2017). Ela acredita que a histéria
da arte esta relacionada com o desenvolvimento de uma narrativa onde o homem se
coloca acima de tudo como um criador de simbolos que representam o mundo de

diferentes épocas vivido e interpretado pelos mesmos.

De acordo com Strickland e Boswell (2014) citado pela Soares (2017) ha 25 mil
anos a arte foi inventada pelos nossos ancestrais, quando cagadores e coletores ainda
viviam em cavernas, a intelectualidade Neanderthal de desenvolver instrumentos deu
espaco ao impulso Cro-Magnon de criar imagens. (Strickland e Boswell ,2014 apud
Soares 2017)

De acordo com Oliveira (2011), a arte foi uma atividade de circulo quase religioso
até ao periodo da Renascenca. A arte muitas vezes era associada a espiritualidade e a
igreja cristd, explica, Kolb, (2005), e quem detinha o poder de a possuir era
exclusivamente o clero e a nobreza, que na época eram os patronos dos artistas. (Kolb,
2005, apud Oliveira, 2011)

Paiva (2018) diz que a producéo e comercializacdo de arte, os artistas envolvidos
e 0s meios por ela veiculados, sempre tiveram o acompanhamento do mercado da arte.
Afirma também que, o cristianismo da época medieval modifica a linguagem artistica
dos novos tempos, sustentado nas encomendas que configuram uma arquitetura de
uma outra dimenséo, com catedrais cheias de luzes, criadas em pérticos e vitrais nas

janelas de grandes dimensdes, permitindo uma nova narrativa artistica.

Paiva (2018) transmite ainda que, apos o reconhecimento dos artistas, no final
da Idade Média (século XV), os mecenas passaram a obter as melhores obras. Com a
chegada do Renascimento, mesmo estando dependentes das encomendas dos
mecenas, 0s artistas passaram a exigir o reconhecimento das suas obras e também dos

seus méritos. As tematicas que se destacavam eram de origem religiosa, considerando



gue 0s mecenas eram o0s senhores da igreja. Os papas encomendavam obras para si
proprios e para o postulado da igreja. O Papa Julio Il foi um dos maiores mecenas do

seu tempo.

Oliveira, (2011), expde que normalmente os nobres faziam encomendas de
grandes obras, tal como tumulos, ou pinturas murais de ordem religiosa para 0s seus
aposentos, faziam questdo de se verem representados nessas obras. A nobreza
gostava de adquirir estas obras como forma de se exibir, de se ostentar, bem como
apresentar os seus poderes econémicos, presenteando igrejas com pinturas religiosas

e de diferentes tematicas que incluissem na sua representagcao 0s proprios mecenas.

Paiva (2018), relata que, a partir do seculo XVIII, o artista passa a ser encarado
de uma forma mais peculiar, estavam conscientes de que era uma pessoa especial que
criava a sua arte baseada na sua prépria visdo artistica. Oliveira (2011), diz que nesta
época foi possivel todas essas conquistas pois, estavam livres dos mecenas, e, por
conseguinte, ascenderam as suas qualidades como artistas a nivel técnico e criativo,

com aposta numa producéo original das suas obras de arte.

Com o crescimento da riqueza e do poder das cidades e dos governos locais,
Paiva (2018), explica que, os artistas passam também a ser financiados pelo Estado. E
neste momento que sao fundadas as primeiras instituicdes de apoio a arte com fundos

publicos.

Oliveira (2011), diz que, se tudo isso se vende e, por consequéncia, se consome,
quer dizer que toda a cultura est4 submetida a mesma procura concorrencial de sinais

Como uma outra categoria de objetos, sendo criada em funcéo de tal procura.

A gestdo nos negocios da arte eram feitas pelos préprios artistas, diz Oliveira
(2011), por conseguinte, afirma que por este motivo a gestdo é diferente das outras

organizacdes.

Oliveira (2011) expde que no decorrer do periodo classico a religido possuia as
suas proprias organizacdes com a finalidade de usar recursos artisticos como base de
divulgacéo e propagacao das crencas e dos valores culturais, morais, sociais e éticos
dominados pelas coletividades econdmicas. Deste modo a arte ja ndo era mais um meio
de divulgacéo ideoldgica, mas sim, um objeto de publicidade em que se investiam

recursos tecnoldgicos incentivando o interesse do grande publico.



O autor citado anteriormente, declara ainda que o mercado da arte, no poés-
modernismo, final dos anos 80, comecgou a impactar de uma forma significativa na
sociedade, até chegando a ser comparado com outros mercados (investimentos

imobiliarios e agdes na bolsa), desta feita como forma de investimento.

Oliveira (2011), elucida que no mundo atual, as divulgacfes das artes passaram
a ser efetuadas por revistas especializadas em artes tendo em conta os galeristas, 0s
criticos de arte, os curadores e 0s responsaveis pelos museus, alguns dos
intermediarios fundamentais entre o artista e o seu publico como consumidor. Assim, se
afirma que o mercado de arte possui um relacionamento forte com a situacao econémica

e politica, atribuindo deste modo a capacidade material e produtiva aos artistas.

2.3 Os beneficios e as experiéncias da arte

Arte, como todos sabem, traz uma experiéncia para além do que vemos. O

objetivo de quem a produz é despertar 0 nosso lado emocional.

Afirmando a ideia acima exposta, Monroy (2017), explica que, a arte atualmente
€ vista como uma forma de expressao que busca fazer com que o espectador desperte
um sentimento, tornando-se uma ferramenta social que permite que a personalidade do
artista, os seus medos ou fantasias sejam mostrados através dele. Ela afirma que nos
artigos de Camacho “viaje alrededor del mundo” retrata um exame constante da nossa
consciéncia percetual e uma continua expansao da consciéncia do mundo que nos
rodeia. Podemos assim constatar a existéncia de algumas funcdes da arte, como a
reflexdo da objetividade, meios de comunicacdo consigo mesmo e com as outras

sensacdes transmissiveis dificeis de perceber a partir da palavra.

A autora explica que, a pesquisa sobre os beneficios que a arte propicia ainda
estdo numa fase inicial de investigacdo. Contudo, partindo da visdo que a arte € uma
forma Unica de comunicagdo que toma como tema toda a experiéncia humana e que
muitas vezes envolve um individuo no nivel emocional e intelectual, bem como no nivel
estético, os autores definiram trés tipos de beneficios que sdo oferecidos pela

experiéncia da arte.

Os beneficios privados engrandecem a vida do espectador no momento da

experiéncia. (McCarthy, 2004, apud, Monroy 2017). S&o eles:



+ Fascinio — a resposta inicial a uma obra de arte € muitas vezes um sentimento
de éxtase ou fascinio — envolvimento profundo, admiracdo e querer. Apés
encarar a obra, o espectador é levado por qualquer coisa extraordinaria e sem

precedentes, e fica espantado pela proeza da criagdo artistica.

Eles explicam aqui que os homens tém a capacidade de apreciar de uma forma
mais peculiar as coisas que sao feitas de maneira rara no dia-a-dia, onde tende a
compreender as coisas exclusivamente em termos da sua relagéo com necessidades e
propositos. Quando o individuo esta emerso de uma forma profunda numa experiéncia,
0s seus elementos interpenetram uns nos outros de tal maneira que perde o sentido da
separacao entre o self, o objeto e o acontecimento. Um outro aspeto do fascinio é que

muitas vezes leva a um voo imaginario.

+ Prazer - o prazer estético deriva sobretudo do fascinio ou do voo imaginario
acima descrito. O artista proporciona ao espectador uma experiéncia imaginaria
gue € muitas vezes uma versdo mais intensa, reveladora e significativa da
experiéncia. Tal experiéncia pode produzir prazer no sentido de uma satisfagao
profunda, uma categoria que inclui a satisfacdo associada as obras/pecas de
arte que o espectador considera profundamente inquietantes, desorientadoras

ou tragicas.

Para Boorsma (2006) a perspetiva hedénica examina a escolha dos
consumidores na base do prazer, do preenchimento hedonistico, estimulo
emocional, gozo e estimulo imaginario e sensorial experimentado pelo
consumidor, e ndo em termos da utilidade dos produtos. A perspetiva
hedonistica d& énfase a interagdo entre consumidor e produto. A arte € um
exemplo de um produto experimental, é fruida primeiramente pela experiéncia

em si mesma. (Boorsma 2006, apud Monroy 2007).

Ralha (2009, p.13) explica que esta perspetiva incentiva os marketeers a
identificar a emogdo como o principal beneficio do consumo das artes. Das interacfes
com a arte, advém os beneficios privados com retorno social, que conduzem a evolucao
das capacidades do individuo para compreender, sentir e interpretar o mundo através

da experiéncia quotidiana:

+ Capacidade conhecer — um dos beneficios da experiéncia da arte é a

capacidade de transportar o observador do familiar para o desconhecido.



Aristoteles evocava que “precisamos da arte porque ndo vivemos o bastante”
(McCarthy, 2004, p. 47) ou seja, a arte permite aos individuos adquirir
experiéncias que as suas vidas ndo Ihes conseguem proporcionar. Para a
filosofa Margaret Nussbaum (in McCarthy, 2004, p.47) “art provides an extension
of life not only horizontally, bringing the reader into contact with events of
locations or persons or problems he or she has not otherwise met, but also, so
to speak, vertically, giving the reader experience that is deeper, sharper, and
more precise than much of what takes place in life”.

Ralha (2009), diz que as experiéncias da arte oferecem novas referéncias que
permitem aos observadores tornarem-se mais recetivos a culturas, atitudes e pessoas

pouco familiares.

+ Crescimento cognitivo — As obras de arte desafiam o observador e contribuem
para 0 seu crescimento intelectual ao exigir-lhe que esteja recetivo a novas
experiéncias relacionando-as com o seu conhecimento do mundo. Quando o
espectador centra a sua atencao numa obra de arte, é “convidado” a perceber o
gue esta perante ele. E porque os significados estdo embutidos na experiéncia,
0 espectador pode obter uma nova perspetiva do mundo e da forma como o
perceciona. As obras/pecas de arte também providenciam dois beneficios
publicos: criam lagos sociais entre as pessoas e muitas vezes garantem uma voz
as comunidades:

+ Criacdo de lagos sociais — os investigadores que pesquisam os motivos pelos
quais as pessoas se interessam por arte basearam-se no estudo levado a cabo
por Bourdieu sobre a dimenséo social do consumo de arte. O autor distingue trés
zonas de experiéncia (sentido do gosto) que aproximadamente correspondem a
niveis educacionais e classes sociais:

» Legitimate taste (the taste for high art) — mais dominante em classes mais ricas
em capital educativo;

» Middlebrow taste — mais comum em classes médias;

» Popular taste — encontra-se com mais frequéncia junto da classe trabalhadora

ou operaria.

“Bourdieu defende que o consumo de arte esta propenso a desempenhar a
funcdo de legitimacdo de diferencas sociais. A necessidade de contacto social e
interacdo € uma necessidade que pode motivar os frequentadores de eventos de arte a
usufruirem de uma oportunidade de obter muatuas experiéncias adquirindo

conhecimento para possiveis debates” (Boorsma, 2006, p.81, apud, Ralha 2009, p.14).



+ Expressdo de significados comuns — os beneficios intrinsecos passam para
a esfera publica quando as obras/pecas de arte comunicam o0 que todas as
sociedades anseiam expressar. A arte introduz novas linguagens na
comunidade para que esta possa redefinir a estrutura da cultura. O jazz € um
exemplo de um tipo de musica que emergiu como a voz poderosa de uma
comunidade marginal e que evoluiu para uma primordial expressdo musical.
Algumas obras/pecas de arte (literarias, musicais e outras) foram claramente
criadas com o proposito explicito de provocar ou estimular mudancas de atitudes
e mudancas sociais. Os beneficios intrinsecos sé&o, desta forma, uma

contribuicdo Unica na vida do espectador e na experiéncia coletiva.

2.4 Branding das artes

Branding, segundo Kotler (2006), significa tornar os produtos e servicos com a
poténcia de uma marca. De uma forma abrangente estd relacionado com a
diferenciacdo. Antes de um produto ser representado por uma marca, € fundamental
fazer com que os consumidores saibam “quem é o produto”, batizando-o e aproveitar
de outros elementos de marca que auxiliam na sua identificagdo. Também é relevante
deixar claro a quem ele se presta e igualmente fazer com que o consumidor saiba
porque se deve interessar por ele. O branding objetiva-se de desenvolver estruturas
mentais e dar suporte ao consumidor na sistematizacdo do seu conhecimento sobre
produtos e servigos, a fim de tornar a sua tomada de decisdo mais clara e, nesse

processo, gere valor a empresa. (Kotler, 2006, apud Ferreira 2020)

Kotler (2006) afirma que o branding traz um alicerce ao consumidor para o apoiar
no conhecimento fundamental sobre o produto e servico, para que de uma forma facil
possa tomar a sua decisdo de compra, baseando-se no valor implementado pela

empresa na mente do consumidor. De entre as vantagens do branging, destacam-se:

a) a empresa desfruta de custos de marketing menores em funcdo do acentuado
nivel de consciéncia e de lealdade da marca;

b) aempresa tera maior alavancagem comercial para barganhar com distribuidores
e retalhistas, uma vez que os consumidores ja esperam que eles trabalhem com
a marca;

c) a empresa podera cobrar um preco maior do que seus concorrentes porque a

marca possui maior percecdo de qualidade;



d) a empresa poderd lancar extens6es da marca com maior facilidade em fungéo

da alta qualidade que esta representa,;

e) a marca oferece a empresa alguma defesa contra a concorréncia de preco

agressiva.

Ferreira (2007), declara que as empresas devem estar cientes de que a forma
mais inteligente de se destacarem e serem notadas como Unicas, além de fazer crescer
a venda e beneficios é fazendo uma administracdo de qualidade das suas marcas.
Assim, fica visivel que a gestdo de marcas necessita em primeiro lugar de uma grande
atencao por parte dos gestores, a fim de manter a empresa em condi¢des competitivas,
desenvolvendo elementos diferenciados no mercado. Além disso, uma boa estratégia
de marca s6 sera bem-sucedida se for nitidamente assimilada e gerida de forma sélida

dentro da empresa.

Stringhetti, (2001), acredita que, para que uma marca seja reconhecida como um
patriménio da empresa, é necessario que ela tenha vantagem diferencial sustentavel. A
vantagem diferencial permite que um consumidor tenha um motivo para a preferir em
detrimento da concorréncia. A palavra sustentavel indica que ela necessita de se
sustentar ao longo do tempo, tornando-se cada vez mais dificil de ser reproduzida pelos
concorrentes (Stringhetti, 2001, apud Bez et all, 2009).

Aaker (1991, p. 15,) definiu brand equity como “um conjunto de ativos e de
passivos ligados a uma marca, ao seu nhome e simbolo, que se adicionam ou se
subtraem ao valor proporcionado a um servigo”. (Aaker 1991, p. 15, apud Bez et all
2009)

Para o mesmo autor, os cinco componentes do brand equity, fontes de valor para

0 consumidor e para a empresa, sao:

1) lealdade a marca- conexao que os clientes mantém ao comprar a mesma marca
de um determinado produto ou ao demonstrar comprometimento em relagéo a
ela;

2) notoriedade- ligada a ideia de uma qualidade excecional e lembranca de
marca;

3) qualidade percebida- € um sentimento geral sobre a marca, que varia conforme
0 grau de expectativa gerado pelo consumidor;

4) associacdes a marca- para além da qualidade percebida;
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5) outros ativos da empresa- ligados a marca (garantem a empresa o valor

suplementar gerado pela marca).

Cada uma dessas cinco categorias citadas gera ‘Valor de Marca’ de varias
formas, e todas estéo interrelacionadas, onde, ao mesmo tempo, que influenciam, sédo

influenciadas pelas demais.

Ralha (2009) afirma que a valorizagdo da marca se surge com a criagdo e
manutencdo de um conjunto estruturado de particularidades funcionais e semblantes
simbdlicos a ela ligados. Torna-se necessario que se esteja seguro da sustentacédo do
seu beneficio competitivo e do relacionamento dos elementos funcionais (o produto e
seus atributos) e simbdlicos (as caracteristicas intangiveis) desenvolvidas para a marca,

no sentido de serem apropriados e significativos para o consumidor.

Pinho (1996), citado por Ralha, (2009) sustenta que a evolucdo de um produto
passa por trés fases distintas, o que ira condicionar a estratégia a adotar:

+ O novo produto langado no mercado é visto como Unico e exclusivo;

+ |nicia-se um periodo competitivo, no qual os concorrentes procuram firmar-se
pelos aspetos funcionais da marca, obrigando o produtor a descobrir novas
maneiras de sustentar a superioridade do produto;

+ Todas as vantagens de um produto Unico e de seus atributos funcionais sdo
copiadas pelos concorrentes, e os valores simbdlicos passam a ter maior

importancia na diferenciacdo da marca.

A marca €, basilar, ela é a promessa da empresa de que atribui um conjunto
especial de atributos, beneficios e servicos regulares aos compradores. Uma boa
gualidade estd associada as melhores marcas, mas uma marca € um simbolo mais
complexo, podendo comportar até seis niveis de significados (Sarmento, 2006, apud
Ralha 2009):

+ Atributos — a marca tem o poder de trazer a mente certos atributos;

=

Beneficios — estes sao traduzidos em beneficios funcionais, emocionais e de
autoexpressao;

Valores — a marca também transmite os valores da empresa;

Cultura — a marca tem o poder de representar certa cultura,

Personalidade — a marca pode projetar certa personalidade;

- = = &

Usuério — a marca sugere o tipo de consumidor que pode usar determinado

produto.
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A marca pode desempenhar sete funcdes para o consumidor (Kapefrer &

Laurent, in Lencastre, 2007, p.282, apud Ralha, 2009)

*

Funcdo identificacdo — identifica o produto quanto as suas caracteristicas
principais, funcionando como um concentrado de informagéo;

Funcéo localizacdo — permite que o consumidor localize mais facilmente a oferta
que pode satisfazer as suas necessidades, tornando o mercado mais
transparente;

Funcéo pratica — faz com que seja facilmente memorizado o resultado de
escolhas anteriores, pelo que permite ao consumidor adotar um comportamento
de compra repetido, logo potenciador de fidelidade;

Funcéo garantia — garante que, independentemente do lugar ou do momento da
compra, a qualidade é sempre a mesma,;

Funcéo personalizacdo — oferece ao consumidor a oportunidade de comunicar
quem €&, ou quem pretende ser, bem como definir-se a si préprio;

Funcédo continuidade — relaciona-se com a satisfagédo ligada a familiaridade e
intimidade com a marca, proporcionadas pela permanéncia do seu uso;

Funcéo hedonista —tem em conta a satisfacdo retirada da atratividade da marca;
Funcdo ética — esta ligada a satisfacdo resultante do comportamento

responsavel da marca com a sociedade.

Os autores Ketler e Koller (2009), afirmam que nenhuma empresa consegue

ganhar visibilidade se assemelhar os seus bens e servigos a quaisquer outros ja

existentes no mercado. Portanto é importante frisar que a gestao estratégica da marca

deve ser feita de forma que cada oferta represente os tipos certos de associa¢cdo na

mente dos consumidores no mercado-alvo.

A autora afirma que definir e comunicar as semelhancas e as diferencas entre

uma marca e as suas concorrentes é extremamente relevante para o posicionamento

de uma marca. Mais especificamente, para decidir o posicionamento é necessario:

1)

2)

3)

varios

determinar uma estrutura de referéncia, identificando o mercado-alvo e a
concorréncia relevante;

identificar as associacoes ideais com a marca no que diz respeito aos pontos de
paridade e de diferenca com base nessa estrutura de referéncia;

criar um mantra para a marca que resuma seu posicionamento e sua esséncia.

Um ponto importante para o marketing da arte € o branding emocional, em que

especialistas em marketing afiancam que um posicionamento de marca deve
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conter elementos racionais e emocionais. Como explicado anteriormente, um
posicionamento bem feito deve conter pontos de diferenca e pontos de paridade que
comovam tanto a mente como o coragdo. Para isso, as marcas fortes tém o0 a
necessidade de se valer de vantagens de desempenho para criar sintonia emocional

com os seus clientes.

2.5 As artes Plasticas

Os homens sdo uma espécie que naturalmente se distingue de tudo que existe
na terra, por onde passam deixam 0s seus rastos ou as suas marcas. Desde a
antiguidade que as artes plasticas foram uma forma escolhida pelos homens para
deixarem as suas marcas e para expressarem 0s seus sentimentos. Este € um dos
motivos pelos quais a ABART (Associacao Brasileira de Arte) define a arte como sendo
uma das formas de o homem perpetuar sua singularidade e se distinguir dos outros

animais.

A designacao das artes plasticas segundo Duailibi e Simonsen (2009), é dada
pela utilizacdo de componentes visuais ou tateis para manifestar o mundo real, bem
como o imaginario. Entende-se que as artes plasticas se englobam na categoria de
expressdes culturais, onde estdo inseridas um conjunto de atividades até mesmo o

artesanato, culturas populares, culturas indigenas, artes visuais, arte digital.

Dualilibi e Simonsen (2009), afirmam que a partir do uso do papel, da tinta, do
gesso, da argila, da madeira ou de qualquer outro material, um artista plastico
naturalmente, € capaz de criar os seus desenhos, pinturas, colagens e esculturas. Tudo
isso possibilita a criatividade e expressdes do artista, sabendo que a criagéo € algo que
vém do interior para exterior, independentemente do tipo de material que € usado.
(Dualilibi e Simonsen 2009, Silva, 2015)

Howkins, (2013), acredita que existem dois tipos de fases na criatividade: o que
esta interligado com a nossa concretiza¢cdo como individuos que é privada e pessoal,
tendo caracteristica universal e é encontrada em todas as sociedades e culturas e, o
segundo é aquela do tipo que desenvolve um produto criativo.” (Howkins, 2013, apud
Silva, 2015)

Os autores Dualilibi e Simonsen (2009), acreditam ainda que, a confiangca em si

mesma, tolerancia & ambiguidade, coragem para expressar novas ideias, sdo algumas
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das carateristicas das personalidades dos artistas que contribuem muito para a
criatividade, nomeadamente nas pessoas com alta producdo criativa. (Duailibi e
Simonsen 2009, Silva, 2015)

3. Marketing

De acordo com as ideias desenvolvidas por Kotler e keller (2019), “um marketing
eficaz ndo é acidental”. Ele € uma arte, mas também é ciéncia, emergindo de um
processo prudente de planeamento e execu¢do, com 0 uso das mais avancadas

ferramentas e técnicas disponiveis.

Kotler e Keller (2016) acreditam ainda que a importancia do marketing recai
sobre a sociedade em geral uma vez que foram criados produtos novos ou aprimorados,
gue foram introduzidos no mercado para auxiliar ou melhorar a vida dos consumidores.
Um bom marketing atrai maior procura por bens e servicos, e além disso, gera postos
de trabalho. Ao mesmo tempo, ao contribuir para os resultados financeiros das
empresas, possibilita de igual forma seu engajamento em atividades socialmente

responsaveis.

Os mesmos autores afirmam que os CEOs (Chief Executive Officer) admitem
gue o marketing adquire uma grande importancia na constru¢ao de marcas fortes e de
uma base de clientes fiéis, ativos intangiveis que contribuem fortemente para o valor de
uma empresa. Atualmente, diversas empresas, até mesmo as de servicos e as
organizac¢des sem fins lucrativos, tém um diretor de marketing (CMO- Chief Marketing
Officer), a fim de colocar o marketing num patamar igual ao de outros executivos de
nivel “C”, como o diretor financeiro (CFO- Chief Financial Officer) e o diretor de

informatica (CIO- Chief Information Officer).

Kotler e Keller (2016), admitem ainda que num mundo movido pela internet, em
gue os consumidores, a concorréncia, a tecnologia e as forcas da economia se
modificam num estalar de dedos e em que a multiplicacdo das consequéncias é
instantaneas, séo os profissionais de marketing que devem selecionar particularidades,
precos e mercados de modo a chegar a uma conclusdo de quanto gastar em

propaganda, vendas e marketing on-line e movel.
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3.1 Marketing Mix

Na elaboracdo de uma estratégia de marketing, varios itens sao relevantes, e um
dos principais € o marketing mix. De acordo com, Altay et al., (2021), o termo passou a
ser conhecido pelos seus quatro elementos fundamentais, os chamados 4P’s (produto,
preco, comunicacdo e distribuicdo). De acordo com os estudos, a sugestdo € que o
marketing mix se altera por consequéncia da evolucao tecnologica e digital. (Altay et al.,
2021, apud Jacinto 2021)

Paiva (2018) assevera que, os 4P’s do Marketing, foram referidos pela primeira
vez por McCarthy (1960). No entanto, Philip Kotler foi quem popularizou os 4P’s do
Marketing, e nem mesmo com o surgimento de outras abordagens, estes foram

abandonados

Jain (2013), considera o marketing mix como um conjunto de instrumentos pelos
guais as empresas pretendem atingir os seus objetivos de marketing em determinados
mercados-alvo. (Jain 2013, apud Jacinto 2021)

Paiva (2018), afirma que a transformagao constante dos canais de comunicac¢ao

na era digital, € um desafio para todas as industrias particularmente para o marketing”,

As marcas e as organizacdes estdo sempre a procura de ter uma conexao direta
com os consumidores que estdo omnipresentes nas redes (websites, redes sociais),
através dos dispositivos méveis (teleméveis, tablets e smartphones). Eles aproveitam

para convida-los a participar ativamente na implementacdo do marketing das marcas

Com a chegada da “economia digital”’, Paiva (2018), avanca que, também o
marketing mix tradicional, procurou adaptar-se e tem vindo a integrar novas abordagens,
de onde se pode destacar a migracdo dos 4Ps aos 4 Cs, postulada por Kotler et al.
(2017).
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Tabelal: Dos4P'sao4C’s

4P’s

4C's

Desenvolvido com base nas

Cocriagdo passa a ser a

base no custo, na concorréncia e no
valor que este tem para o
consumidor

Produto . .. .
necessidades do mercado. Todo o estratégia de desenvolvimento
processo de criagdo € controlado de produto
pela empresa.

p Estabelecido pela empresa com A determinacio do preco € um
rego

processo dindmico, flexivel e
adaptavel a consumidores e
aos canais (Moeda Corrente)

Ponto de venda

Tornar o produto disponivel através
dos canais de venda (distribuicio)

Ativagio Comunitiria — ganha
relevincia o conceito “peer-

to-peer”. A transagio
comercial ¢ efectuada de
forma direta entre
consumidores.

Comunicagdo do produto Conversa — A comunicagio
deixa de ser unilateral,

passando o consumidor a ser

Promocio ) ) .
(inclui Relagdes Publicas,

Promocio de Vendas e Publicidade)

um porta-voz da marca.

Fonte: Kotler e all, (2017)

3.2 Os 7 p’s de marketing

Produto

O produto de acordo com Mota (2018), pode significar um bem, um servi¢o, um
lugar, etc. E Kotler e Armstrong, (2008) acreditam que, o pilar de qualquer neg6cio é um
produto/oferta. Ou seja, o que é oferecido ao mercado pela empresa domado como alvo,
tendo como objetivo alcancar as necessidades e as expetativas dos clientes. E
necessaria uma implementacgéo estratégica de recursos e isso, depende de uma eficaz
atribuicdo do investimento das varidveis do marketing mix. O efeito desta estratégia é
determinado por diversos condicionantes do mercado e do produto. (Kotler e Armstrong,
2008, apud Mota, 2018)

Os autores afirmam que, o produto € um fator basilar, isso porque facilita o
conhecimento das estratégias que auxiliam nos ajustes das estratégias. Estas

orientagdes sao oriundas do Ciclo de Vida do Produto definido por Kotler, (2008). Ciclo
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este que explica as fases por que o produto/servico passa: (Kotler, 2008, apud Mota
2018)

A introducéo cria notoriedade e leva a experimentacdo ou a demonstracdo do
produto, o crescimento € lento e a estratégia usada deve passar por uma promogao
forte.

O desenvolvimento caracteriza-se pela maximizacédo da quota de mercado e,

nesta fase, reduz-se a promoc&ao para aproveitar a procura.

Na maturidade, o interesse pelo produto diminui e a competitividade aumenta.
Procura-se desenvolver marcas e modelos e reforcar a diferenciacéo e os beneficios,

de modo a encorajar a fidelizagé&o.

E, por fim, o declinio, em que o produto deixa de despertar interesse. Deve-se
reduzir as despesas e extrair o lucro possivel, retirando-se os modelos fracos do

produto, colocar-se um preco reduzido e reduzir a promogdo ao minimo.

Mota (2018) diz que, estas fases definidas indicam as necessidades que afetam
a estratégia de cada uma das variaveis do Marketing-Mix. E crucial, na tomada de

decisdes do Marketing-Mix e das suas variaveis.

Paiva (2018), explica que, nos dias em que vivemos, € simples conhecer de
forma exaustiva e minuciosa o perfil da potencial audiéncia, bem como a sua costumer
journey gracas a digitalizacao global e ao Big Data. Agora, o0 que se faz € criar produtos
e/ou experiéncias que satisfazem as necessidades e atingem as expectativas dos

clientes, além disso, criar valor para o produto, relevancia e reputacéo para a empresa.

Jeffey e Smithy (2017) explicaram a importancia de entender a proposta de
valor on-line para poder aceder ao potencial de estender os produtos on-line e
identificar oportunidades para outros produtos que sejam on-line. Assim a empresa
terd a capacidade de comecar a avaliar os negdcios como resultado da oportunidade

on-line.

Preco

No marketing, preco é considerado um fator muito sensivel, e, Kotler et al. (2017)
define-o, como sendo um processo dindmico, onde a estrutura do preco € definida de

forma flexivel suportando-se na dinamica da procura de mercado e na capacidade
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(excesso ou escassez do bem) que a industria tem de variados produto. (Paiva 2018,
apud Kotler et al. 2017)

Kotler et al. (2017), afirmam ainda, que gracas a revolucdo tecnolbgica e a
propagacao das redes sociais, o consumidor (procura) e a industria (oferta) sédo capazes
de estipular novos prec¢os, que encaixam nas expectativas do mercado, e implementa-
los imediatamente. Atualmente, de forma quase imediata, a industria consegue agir (ou
reagir) a partir das redes sociais, mas, antes das redes, a exigéncia de um espaco
temporal era maior, no que toca a definicdo de uma estratégia de preco (standard ou
promocional) para ser implementada. (Paiva 2018, apud Kotler et al. 2017)

O unico elemento do marketing mix que gera e influencia diretamente a receita,
em contraponto ao produto ou servigo que gera despesa € o elemento prego” (Altay et
al., 2021; Triarchi, 2019, apud autor Jacinto 2021).

A Internet segundo Jacinto (2021) estd a mudar os precos para sempre. Os
precos estdo sob pressdo. As estruturas e opgbes de pregos estdo a tornar-se mais
complexas. E crucial para acertar os precos a curto, médio e longo prazo. Rever novas
estruturas de precos nos mercados, conduzindo por clientes que procuram pre¢os mais
baixos disponiveis através de uma gama de ferramentas on-line, incluindo acdes
inversas, intermediarios de comoditizacdo de unido de clientes infomediadores de

compras.

Promocgéao / Comunicagao

Jain, (2013), transmite que, o valor e a importancia da comunica¢do para uma
organizacao, sdo encontrados nas vantagens adquiridos através da compra dos seus
produtos ou servicos. Muitas vezes esses métodos promocionais sdo parecidos tanto

para um como para outro (Jain, 2013, apud Jacinto 2021).

Segundo Altay et al. (2021), o elemento comunicacédo faz-nos perceber o nivel
de comprometimento da empresa em comunicar, comunicar as caracteristicas dos seus
produtos ou servicos e além disso persuadir o publico a adquirir os mesmos. (Altay et
al. 2021, apud Jacinto 2021).

Os critérios fundamentais na comunicacao, sdo apontados por Altay et al., (2021)
como sendo, a publicidade, a promocédo de vendas e as relagbes-publicas. Para ele, a

publicidade pode ser:
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i) digital — como por exemplo, redes sociais ou aplica¢gdes moveis;
i) contextual — visa o didlogo entre as marcas e 0s seus consumidores;

iil) nativa — vista como um método de publicidade na Internet para captar a
atencao do consumidor, isto €, onde 0 anunciante conquista a atencdo deste, através

do fornecimento de conteldos valiosos no contexto da experiéncia do utilizador;

iv) grafica — tem como objetivo principal criar consciéncia por meio da entrega de
informacBes necesséarias de modo a atrair a atencdo do publico. Esta Ultima, aparece
nos websites, aplicacdes moéveis ou nas plataformas de meios de comunicagéo social

no formato de banners, texto, video, imagens ou audio.

Os autores, consideram ser a promoc¢dao de vendas um incentivo de curto prazo
para cativar clientes, a partir de atividades comunicacionais de marketing, como por

exemplo:

i) e-mail marketing — segundo Marques (2017), esta préatica serve para
enderecar propostas a um cliente, enviar uma resposta automatica, enviar e-
mail de confirmagéo, enderecar a newsletter, colocar assinatura com
informacg@es da organizacdo no rodapé do e-mail ou criar automacao;

ii) call to action nas redes sociais — geralmente sdo hiperligagbes que
direcionam os utilizadores a executar determinadas acdes através de
palavras, expressdes ou frases apelativas;

iii) webinar — € uma videoconferéncia, no formato de seminario, com intuito
educacional e didético, feita através da Internet. Nesta ultima, a comunicagéo

€ de apenas uma via, ou seja, somente o orador se manifesta.

Chaffey e Smithy (2017), expdem que, todas as ferramentas de comunicagao
devem ser revistas para saber como podem ser alargadas e enriquecidas on-line. E os
desafios da comunicacdo online incluem: integracdo mista, criatividade, globalizacéo,
recursos finais. Tirar partido das caracteristicas dos novos media através de uma
Promocao que é dindmica e cuidadosamente direcionada e altamente relevante, ajuda

a construir uma relacéo continua baseada na permisséo e confianga do cliente.

Na opinido de McDonald e Wilson (2011), o ponto de partida para a
desenvolvimento de um plano de comunicagdo € intender a necessidade
comunicacional que precisa ser coberta. Ou seja, uma organizacdo possivelmente

precisard de se diferenciar dos concorrentes, reforcar uma mensagem, informar da
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existéncia da marca e dos atributos dos seus bens e servi¢cos ou persuadir os clientes e
consumidores a agir de determinada forma. (McDonald e Wilson, 2011, apud Correia,
2016).

Distribuicéao

A distribuicdo, nos pensamentos de Melo (2017), tem como missdo assegurar
gue produtos e servigcos se encontrem prontamente disponiveis para consumo do
préprio consumidor. Deste modo, a ideia central para este topico é essencialmente
expandir a representacdo da marca e disponibilizar o produto ou servi¢o de forma rapida
e vasta. (Melo, 2017, apud Jacinto 2021)

Jain, 2013, diz que, a distribuigc&o inclui, decisédo sobre onde os consumidores
devem ou ndo receber os determinados servigcos. Estes podem ser canais de

distribuicdo tanto digitais como fisicos (Jain, 2013, apud Jacinto 2021).

O marketing digital segundo Hortinha (2001), toca todo o meio de distribuigéo,
desde produtores e fornecedores de servigos até intermediarios. A estrutura do canal
de distribuicao consiste geralmente num conjunto de intermediarios, isso inclui tanto
grossistas como retalhistas. A ligacao entre a empresa e estes intermediarios pode ser
bastante afetada pela Internet, uma vez que esta tem ferramentas que possibilitam a
eliminagcdo de alguns dos elementos da cadeia. Este processo denomina-se de
desintermediacdo e tem conduzido a uma reconstrucdo dos mercados. Esta, em
conjunto com o aproveitamento das novas ferramentas, originou novos tipos de

intermediarios e processos. Este facto € conhecido como reintermediacgéo.

Pessoas

Estudar as pessoas € um fator muito relevante, por isso, tem de se fazer uma
andlise tanto do pessoal interno (colaboradores, parceiros e fornecedores), quanto

externo (clientes).

Pinto, (2022), acredita que, as pessoas sdo um dos maiores componentes da
marca e um dos fatores cruciais no momento de compra. Mota (2018), por seu turno
pensa que, as pessoas adotam uma importancia crucial, e no caso dos servicos, iSso &

devido ao papel qgue assumem, de receber e prestar servico. Desta forma, é definida
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como Marketing Interativo, esta interagdo existente entre os colaboradores e os clientes.
Esta influéncia a percecdo da qualidade do servigo. Esta qualidade € subdividida em
dois tipos: técnica (competéncia) e funcional (atencdo, amabilidade).

Além de Marketing Interativo, a autora supracitada apresenta o Marketing Interno
gue considera ser muito relevante, uma vez que os colaboradores da empresa séo
considerados clientes internos, que tém necessidades e desejos e também precisam de
estar preparados para prestarem o servico com a qualidade pretendida. Portanto, como
afirma Rocha (2018) a qualidade dos servicos € dependente, na maioria das vezes, da
avaliacao feita nas interacdes dos clientes com o pessoal de front-office.

Evidéncias Fisicas

As evidéncias fisicas, segundo Pinto (2022), referem-se a tudo o que o
consumidor vé e ouve guando interage com a marca. Por exemplo, eles esperam
encontrar uma loja arrumada, limpa, e organizada quando passam para ver e comprar
algo. O website como as redes sociais de igual forma devem ser coerentes com a
missdo da marca, com imagens de qualidade, com escrita agradavel, contetdo
relevante para o consumidor e user friendly. E relativamente facil os consumidores
avaliarem a boa qualidade dos produtos, quando se trata da tangibilidade dos mesmos,
porém, o assunto ndo se foca somente nos produtos em si, mas também da forma como

0S mesmos sdo embalados tanto na compra em loja como nas encomendas online.

Na mesma linha de pensamento Mota (2018), explica que, no que diz respeito
aos servicos, o cliente tem de comprar e confiar, e para isso a apresentacédo de sinais
de qualidade por parte da empresa é muito importante. Portanto, evidéncias fisicas sao
todos os aspetos, tangiveis e visiveis, verificados pelos clientes antes da compra. Vao

desde a sede, a apresentagdo dos servigos e a apresentacao dos colaboradores.

Uma ideia promissora que se deve adotar, € a omnicanalidade, que segundo
Cordero e al (2021) € uma estratégia em que as empresas procuram manter relacdes
duradouras com os seus clientes, o que implica que a empresa deve acomodar e
adaptar-se aos meios de comunicacao utilizados pelos seus clientes, uma vez que estes
migram para diferentes plataformas de acordo com as suas preferéncias. Isto exige que
a empresa mantenha a informacdo em cada canal de servico para que os clientes
possam aceder a ela em qualquer uma das plataformas. Trata-se de se adaptar aos

seus clientes tdo rapidamente quanto eles migram entre plataformas.
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Processos

Para que um servico chegue até um cliente numa qualidade que atinge a
expectativa do mesmo, é preciso trabalhar detalhadamente em cada aspeto que permita

iSSO.

Zeithaml e Bitner, (2003), explicam que processos, sdo todos os procedimentos
para a finalizacao do servigo e como cada servico é distinto do outro, 0s passos também
serdo diferentes. Uns sdo mais complexos, outros mais simples, uns mais demorados,
outros mais rapidos, porém todas essas etapas sdo usadas como referéncia para tentar
julgar o servigco. No entanto, compreende-se que eles podem influenciar qualquer
deciséo de compra e aquisi¢cdo do servigo por parte do cliente, e consequentemente a

sua satisfacao.

Mota (2018), declara que, o processo possibilita a gestdo dos servicos,
garantindo assim a qualidade do servigo. E por via de diversos processos interligados
gque se consegue um ‘“processo global de marketing”. Zeithaml e Bitner (2000)
conceitualiza processo como os “procedimentos, mecanismos e fluxos de atividade” que

encaminha a concretizacdo do servico.

Para Rocha (2018), os processos podem ser “invisiveis” ou acarretar interagdes
diretas com o cliente. O desenvolvimento e a prestacdo de um servigo a um cliente inclui

a elaboracgéo e a implementagéo de processos eficazes.

3.3 Marketing Digital

Perante a evolugéo da internet, Kotler e Keller (2019), explicam que, marketing
acabou por se tornar um canal de didlogo entre uma empresa e seus clientes. As
empresas, portanto, devem fazer as seguintes questdes: “Como atingir os nossos
clientes?”, “Como € que os nossos clientes podem entrar em contato connosco?” e

“Como é que o0s nossos clientes podem entrar em contato entre si?”

Hortinha (2001), diz que o marketing digital comparando com a tradicional € mais

facil, barato e de acesso rapido, e que as economias, 0s Governos, as sociedades e 0s
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negdcios estao a ser transformadas pelas informacdes digitais. Os mercados tornam-se
mais eficientes, ha mais empregos, mais informacgdes disponiveis, globalizacdo das

comunicacgdes e diminuicao das barreiras ao comércio internacional e ao investimento.

O autor acima mencionado € da opinido que os canais digitais, além de serem
meios mais recentes, também sao um dos mais rapidos no que toca a comunicacao e
venda direta aos clientes. Tanto para as empresas, quanto para os consumidores, as
oportunidades de interacdo e individualizacdo sdo maiores na internet. Desta forma,

programas de marketing sem componentes digitais sdo, nos dias de hoje, incompletos.

3.3.1 Estratégias de marketing digital

Todas as empresas tém uma meta a alcancar, por este motivo definem as suas
estratégias de marketing. Portanto, para que criem e definam estratégias, Marques &
Ferreira (2020), afirmam que é essencial ter uma visdo vasta das possibilidades
oferecidas pelas redes digitais e das suas plataformas. Sabendo como funcionam, sera

mais simples construir taticas. (Marques & Ferreira 2020, apud Jacinto 2021)

Lambin (2000) alude que a estratégia inclui selecionar um mercado ou “produto-
mercado”, onde a empresa deseja estar presente e onde ha possibilidade de
diferenciagdo com os demais concorrentes. De modo a tentar adquirir constantemente
vantagem no produto-mercado, é necessario responder a trés questdes: (a) Quais 0s
fatores chave de sucesso nesse produto-mercado? (b) Quais as forcas e as fraguezas
da empresa relativamente a esses fatores chave? (c) Quais as forcas e fraquezas do

concorrente mais perigoso relativamente a esses fatores chave? apud Jacinto 2021)

Com a crescente utilizacdo das novas tecnologias, Jacinto (2021), afirma que,
foi preciso criar estratégias no meio digital, ou seja, fazer o Marketing digital. A internet
traz uma oportunidade maior de alcancar as metas definidas nas estratégias de
marketing, relativamente as formas tradicionais de Marketing de massas. No marketing
digital pode-se ultrapassar algumas limitacdes que se encontram nos meios tradicionais,
como por exemplo a localizacdo geografica e atingir um segmento especifico dentro do

amplo mercado.

Hortinha (2001) afirma que uma empresa deve definir claramente qual a sua
estratégia de marketing digital e o que se pretende atingir com a sua presenca online.
Ele diz que, na maioria das vezes, as empresas criam as suas primeiras versbes de

websites mesmo sem ter desenvolvido as suas estratégias de marketing digital. I1sso é
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por causa da rapidez do mercado e da necessidade de acompanh&-lo. Com o passar
do tempo os responsaveis pela gestdo da empresa sentem a necessidade de suportar
o site e de saber qual a estratégia de marketing digital tendo em vista a eficicia do site
da empresa.

Ryan & Jones, (2012), acreditam que uma estratégia claramente definida ajudara
a manter o foco, assegurara que as atividades de Marketing permanecerao alinhadas
com os objetivos do negécio e principalmente que estardo direcionadas para o publico-
alvo correto (As cinco componentes na base de uma estratégia de Marketing digital
passam por (Ryan & Jones, 2012 apud Vaz 2013):

(i) Conhecer o Negdcio: Saber se 0 negdcio esta preparado para o
Marketing digital, se os produtos ou servicos sao possiveis de promover
online, se dispbe das tecnologias e competéncias necessarias, como € que
o Marketing digital se ir4 encaixar nos processos existentes e quais
necessitarao de ser alterados, e por fim saber se a equipa esta preparada
para essas alteracoes.

(i) Conhecer os concorrentes: Identificar os principais concorrentes
no mercado digital e saber se sdo ou ndo 0os mesmos que no “mercado
offline”, conhecer as boas praticas (para as imitar), as erradas (para aprender
com o0s erros), o que nao é de todo praticado (possiveis oportunidades) e
perceber como diferenciar a oferta online dos demais concorrentes. Neste
caso é importante ter em conta que, com a Internet, a concorréncia é global,
podendo surgir tanto “do vizinho do lado como do outro lado do mundo”.

(iii) Conhecer os consumidores: Identificar quem sdo e o que
pretendem da empresa, saber se os consumidores servidos online sdo os
mesmos ou completamente diferentes dos servidos no mercado real,
perceber como é que o target utiliza as tecnologias digitais e como é que se
podera aproveitar esse conhecimento para construir uma relacdo produtiva
e continua.

(iv) Saber o que se pretende alcancar: Se ndo se conhece o0 que se
pretende, é muito provavel que ndo se consiga alcanca-lo. E ent&o
necessario e importante conhecer o que se pretende obter com o Marketing
Digital, devendo para tal estabelecer-se objetivos “claros, mensuraveis e
possiveis de atingir’. Os objetivos apresentam-se assim, como o parametro
através do qual se podera medir o progresso das campanhas de Marketing

Digital.
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(v) Saber em que patamar se esta: Com o Marketing Digital torna-se
mais facil medir os resultados. E possivel controlar o que acontece online e
comparar com 0s objetivos predefinidos, verificando-se assim o progresso.
E um processo interativo e continuo, na medida em que se baseia em “medir,

ajustar, aperfeicoar, voltar a medir, etc”.

Vaz (2013), declara que, a concretizacdo da estratégia de Marketing digital,
faz com que se tenha uma visao critica da analise do mercado onde se esta a atuar,
bem como a um pensamento mais apurado sobre os diferentes elementos do
negoécio e o modo como o Marketing Digital podera auxiliar a atingir os objetivos
definidos. No final de todo o processo da definicdo das estratégias, o que se
pretende é analisar e perceber trés aspetos fundamentais: o negécio, a concorréncia
e os consumidores. Com as analises minuciosas das estratégias de Marketing

Digital, consegue-se a posicao ideal para perceber o que podera ou nao resultar.

Hortinha (2001) afirma que, as empresas com os objetivos tracados seréo
capazes de definir as suas estratégias de marketing, mas a tendéncia em relacdo a

estratégia de marketing digital é para a separacao.

O autor apresenta os diferentes objetivos a serem atingidos através das
estratégias de marketing digital: reducdo de custos de comunicacdo em 10% no
espaco de 2 anos, aumento em 10% da repeticdo de compra, aumento de 20% nas
vendas para um determinado segmento, melhoria dos niveis de satisfacdo do
servigo a clientes, criagdo de valor acrescentado no servigo a clientes. Estes
objetivos facilitam a monitorizacdo dos resultados obtidos e no caso de desvios

deve-se corrigi-los.

A estratégia de marketing digital traz varios beneficios tangiveis e intangiveis.

Estes foram apresentados pelo Chaffey e al (2000):

Tabela 2: Beneficios Tangiveis e intangiveis

Beneficios Tangiveis Beneficios Intangiveis
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e Novas vendas conduzem a um ¢ Imagens institucionais

aumento dos lucros através de: e Promocéo das marcas
Novas clientes, novos mercados e Comunicacdo de  marketing
Clientes atuais (repeticdo de compra) (incluindo relagdes-publicas) mais
clientes atuais (Cross-selling) rapidas

e Melhoria do servico a clientes

e Reducao de custos, através de: e Irde encontro as expectativas dos
Reducédo dos tempos despendidos pelo clientes
Servigo a clientes e Angariar novos parceiros e apoiar
Venda online melhor os existentes
Reducé&o do “papel” a circular e Melhorar gestdo da informagéo

de marketing e do consumidor
e Feedback sobre os produtos e a

empresa

Autor: Chaffey e al (2000)

3.3.2 Planeamento de marketing digital

De uma forma resumida, Vaz (2013), explica que o planeamento se objetiva em
tomar, de uma forma antecipada e explicita, um conjunto de decisdes, sendo as suas

caracteristicas cruciais a antecipacao, concretizacao e a conjugacao das decisoes.

Segundo Lambin, (2000) o plano de Marketing estratégico tem como objetivo,
expressar, de uma forma clara e metddica as opcdes escolhidas pela empresa a fim de
garantir o seu desenvolvimento a médio e longo prazo. Estas preferéncias tém de ser
vertidas posteriormente, em decisdes e programas de acao, isto é, a reflexao estratégica
da empresa deve concretizar-se num programa de acdo que indigue os objetivos e os

atalhos para os atingir. (Lambin, 2000, apud Vaz 2013)

Lima et al (2015), definem planeamento de marketing digital, como sendo uma
metodologia de auxilio as empresas que abarca a importancia do posicionamento das

suas marcas perante os canais digitais.

Marques (2014) apresenta uma estrutura que se principia com uma introducao

ao plano de marketing, seguida por uma anéalise SWOT e BCG, analise interna e externa
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da organizacao; delineacdo dos objetivos; segmentacdo dos publicos; definicdo do
posicionamento da organizacdo; selecdo das ferramentas de marketing mix; selegcéo
das ferramentas de acédo; deliberacdo do orgamento, cronograma e elementos de

controlo e avaliacdo

Similar a estrutura de Marques (2014), Hortinha (2001) apresenta a sua estrutura

com oS seguintes passos:

Declaracdo de objetivos: objetivos institucionais e de e-marketing(missao);
objetivos detalhados (beneficios tangiveis e intangiveis, fatores criticos de sucessos
especificos); contribuicdo da internet para as atividades promocionais e vendas,
proposta do valor do site para os clientes.

Posicionamento estratégico: impacto da internet nos canais de vendas e nas
promocgdes existentes; impacto da internet na estrutura de marcado e representagéo

necessaria; posicionamento estratégico como resposta ao impacto percebido.

Avaliagdo da situacao atual: analise interna (anélise de e-marketing, carateristica
da audiéncia, contribuicdo do site para vendas e lucros), andlise externa (envolvente
economico, caraterizacdo do mercado e dos clientes), concorréncia (ameaca de novos

produtos/ servigos e novos entrantes).

Avaliagéo de oportunidades e ameagas como: posicionamento de mercado e de
produto/servigos; metodologias de criagdo de valor; posicionamento no mercado;

panorama das funcdes de marketing.
Parcerias: promocdao; distribuicdo; desenvolvimento.
Integracao das NET’s: internet, intranet, extranet.

Escolha do canal: controlado por vendedores; sites controlados por

compradores; sites neutrais.
Atividades promocionais e de comunicagao.

Politica de marca on-line: transferéncia simples de marca offline para os
negdcios online; variante da marca offline; associacdo com uma marca online existente;

reacdo de uma nova marca para 0s negocios online.
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Medicao da eficicia do site: contribuicdo para os negdcios da empresa,; eficacia
de marketing; efichcia de marketing digital (medi¢cdo online, como impressdes de
paginas, visitantes, visitas repetidas, registos).

Recursos necessarios: orgamento, cronograma, pessoal outsourcing

Implementacéo: gestéo de projetos; organizacao de equipa e atribuicdo de areas
responsaveis, avaliacdo de riscos, aspetos legais, processo de manutencdo e

desenvolvimento

Chaffey (2002) acredita que é necessario um plano de e-marketing, além de uma
estratégia mais ampla de e-business, para detalhar como o lado da venda define os
objetivos especificos da estratégia de e-business serdo alcangcados através de
atividades de marketing, como pesquisa e comunicagdo. Uma vez que o plano de e-
marketing se baseia nos objetivos do e-business ou na estratégia empresarial existe
sobreposi¢do entre os elementos de cada abordagem particularmente para analise

ambiental, definicdo objetiva e analise estratégica.

Na imagem a seguir Chaffey (2002) apresenta o framework SOSTAC
desenvolvido por Paul Smith (1999), que resume as diferentes etapas que devem ser

envolvidas no desenvolvimento de uma estratégia de marketing até a implementacéo.

Figura 1: SOSTAC

situatiop
analysis

Fonte: https://inboundware.pt/metodo-sostac/
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Andlise da situacdo: esta é a primeira parte constituinte de um plano de
marketing digital, uma vez que localiza o profissional da situacdo atual da organizacao.
E o ponto de partida para definir onde se pretende chegar (objetivos). A andlise é
realizada a nivel interno e externo da entidade. No interno deve incluir analise SWOT
(forcas e fraquezas) e os KPI's (key performance indicators). No externo, analisar SWOT
oportunidades e ameacas e a analise PEST (estuda os fatores politicos, econémicos,
sociais e tecnolégicos)

Objetivos: neste ponto é estabelecido o que é que a organizacdo pretende

atingir com a adogdo das estratégias, onde é que quer ir.

s

Estratégia: que pode ser de longo ou curto-prazo, ela é Ultima guia para
cumprimento dos objetivos e servird como um suporte para a definicdo das taticas. A

estratégia é estruturada de acordo com os objetivos e 0s recursos disponiveis.

Téticas: este é um ponto em que se inicia a exploragdo da estratégia delineada.

As téticas correspondem ao marketing mix e tendem a ser flexiveis e de curto-prazo.

Acdes: esta é a fase da execucdo das taticas. No fundo, as acbes sdo os
processos necessarios para implementar as taticas, que podem ser vistas como
miniprojectos. Além disso, as a¢gfes preveem também erros e problemas que possam

ocorrer.

Controlo: é a através do controlo que uma organizacdo se torna habil para
monitorizar se a campanha esta a atingir o target pretendido, se sdo positivos 0s
resultados obtidos, qual a ferramenta que melhor funciona, qual é o verdadeiro custo da
acdo. E possivel controlar da mesma forma o comportamento e os resultados da

concorréncia.
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4. Marketing e Arte

4.1 A obrado artista como imagem da marca

A marca é a identidade dos produtos, por isso é extremamente importante que
esta seja trabalhada para atrair o publico. E nesta perspetiva que a autora Ralha (2009)
explica que a marca esta ligada a todo o procedimento de interacdo entre a marca e 0s
seus publicos, resultando uma determinada percecdo. Desta forma, sera atribuido a
marca uma maior ou menor predisposi¢do, permitindo ter qgue a marca tenha um valor
elevado no mercado.

Ruéo (2017) destaca a proposta de Aaker (1996), apresentado na figura abaixo,
gue, a semelhanca de outros modelos, como os de Kapferer, (1992), Keller, (1993)
Tajada, (1994), Upshaw, (1995), Aaker e Joaquimsthaler, (2000), propde uma
metodologia com trés momentos:
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Tabela 3: Plano da Construcdo da Marca
PLANO DE CONSTRUGAO DAS MARCAS

segundo David Aaker (1996)

1. Andlise estratégica da marca
1.1 analise dos consumidores
1.2 analise da concorréncia

1.3 auto-analise

2. Definigdo do sistema de identidade da marca
2.1 identidade nuclear
2.2 identidade extensa
2.3 consideragbes base:

proposigao de valor, credibilidade, relacionamento

3. Implementagao da identidade da marca
3.1 Determinagio do posicionamento
3.2 Programas de comunicag3o

3.3 Avaliagao dos resultados

Fonte: Ruéo (2017, apud Aaker 1996)

Para Aaker (1996) “a identidade da marca abrange um conjunto de
carateristicas, que os estrategistas inspiram para criar. Estas caracteristicas compdem
0 gque a marca representa e incluem uma promessa aos consumidores, por parte dos
membros da organizag&o”.

E o autor aponta uma metodologia sistemética de planeamento da identidade da

marca a realizar-se em varias etapas, que deveriam incluir:
(1) a identificacdo das dimensdes centrais da marca,
(2) a consideracédo da proposicao de valor anexa,

(3) a incluséo de elementos de credibilidade
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(4) o estabelecimento das bases de relacionamento com o consumidor, isto, no

sentido da determinacéo da identidade nuclear e da identidade extensa da marca.

Vendo o artista como imagem da marca, a autora Ralha (2009), afirma que este
€ um nome, um ativo e que o mercado da arte é tudo sobre dinheiro, valor e investimento
e artistas. A autora sustenta que os artistas “oferecem exemplos de criagdo de imagem
ao servico da construcao de uma visdo, nome e estilo reconheciveis de uma marca”. Os
artistas de sucesso podem ser considerados gestores de marcas, ativamente
empenhados no desenvolvimento, nutricdo e promocao de si mesmos como "produtos”

reconheciveis na esfera cultural competitiva.

4.2 A estratégia de Marketing no setor da arte

O conceito de Marketing deixa transparecer o que se deve fazer para atrair
publico, e como suprir as suas necessidades atraves de produtos e servigos. A producao
artistica e cultural, segundo Nogueira (2014), engloba tudo o que pertence ao mercado
(concecao da “proposta de valor”, ou produto/servigo/bem cultural). a sua distribuigéao,
circulacdo ou logistica, viabilizagcdo economico-financeira, a estratégia de divulgagéo e
promocéo da “proposta de valor e ainda, o poder aquisitivo do publico-alvo, faz com que
0 Marketing cultural seja considerado como sendo uma atividade/processo ou politica

de viabilizag&o da producao artistico-cultural como meio de promocao institucional.

Nogueira (2014), ainda é de opinido que, tradicionalmente a principal razéo de
ser de um produto no marketing é a satisfacdo de uma necessidade do mercado. Porém,
este facto ndo pode ser direcionado apenas aos produtos artisticos, dada a criagdo da

arte.

Para Kotler et al (2016) Marketing é identificar e atender necessidades humanas
e sociais com lucro. Ele é o processo de atender as necessidades do cliente de forma
lucrativa. Marketing € atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar entregando e trocando ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e

sociedade em geral.

Um ponto que Oliveira (1999) esclarecer, € que ndo sdo muitas as pessoas que
detém o conhecimento apropriado sobre 0 que € uma obra de arte, e por este motivo
ndo consomem. Assim sendo, o marketing pode exercer um papel fundamental, que é

a divulgacéo da arte a diversos segmentos da populagéo.
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Segundo Hirshman (1983), os produtos das artes hospedam de uma forma
exclusiva o motivo da existéncia, a partir do momento que ndo escodem essencialmente
outras necessidades para além das da prépria manifestacdo do artista (in Nogueira,
2014).

Na entrevista ao Curvelo (2006), Colbert contextualiza que, se no marketing
tradicional quem tem o maior protagonismo é o CEO, no cultural é o artista. E que, a
remuneracado de um profissional de marketing cultural € muito mais psicologica do que
economica. Colbert afirma ainda que a satisfacdo de fazer que as coisas acontecam,
fazer com que o projeto do artista se torne numa realidade visivel no mercado, € a

principal motivagéo do marketeer cultural.

Nogueira, (2014), explana que, as utilizacbes do conceito de Marketing nas
atividades artistico-culturais estdo patenteadas em quatro constituintes sob ponto de

vista de mercado:

+ O produto/servico através de uma exposicéo ou espetaculo relacionado com o
evento.

+ Contato direto com o publico. Marketing no Mercado da Arte e o Processo
Artistico de Criacdo: Um Estudo de Caso 2014 18

+ O fator prego que viabiliza tanto o trabalho do artista assim como o seu apelo do
publico.

+ A comunicacao correta, pertinente e adequada para levar o publico ao encontro

da arte.

A forma de marketing na realidade da situagdo cultural € diferente, explica
Nogueira (2014), pois, a organizagéo centraliza-se no produto, e procura estudar qual o
nicho de mercado que poderd estar mais interessado. Depois de identificados os
potenciais consumidores, a empresa ira circunscrever os outros trés elementos de
marketing estratégico (preco, distribuicdo e comunicacédo) de acordo com o publico
definido, considerando desta maneira que a obra do artista € o produto e o destino é o

mercado.

Colbert vai na mesma linha quando explica na entrevista a Curvelo (2016), que
marketing de arte, € campo dificil, pois, quando se fala de artes, o foco nédo é o cliente,
mas sim o artista. O oposto do que é feito no marketing tradicional, onde o que se tem
em mente é a venda de produtos de consumo para a satisfacdo das necessidades dos
consumidores. O papel de um marketeer € de lancar no mercado os sonhos do artista

gue representa. Nao se pode exigir alteracdes nas obras de um artista para poderem
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agradar um publico mais vasto, o que se tem a fazer é encontrar as pessoas certas,

aquelas que deem a obra de arte o valor que ela merece.

Figura 2: Mercado da arte
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Fonte: Curvelo (2016)
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4.3 Desafios estratégicos no marketing da arte
Como diz a autora Pévoas (2010), o marketing ainda hoje é considerado como

um obstéculo a visdo artistica ou como uma estratégia lucrativa das instituicdes. E de
fundamental compreender a importancia da utilizacdo do marketing por parte das
instituicdes culturais. Estas tém de estar cientes dos beneficios que este traz tanto para
a organizacdo como para o publico. As acdes de marketing captam novos publicos, e
mais importante, desenvolvem relacdes fortes e duradouras entre o publico e a

instituicao.

A autora expde que, é importante ter um novo posicionamento perante o
mercado cultural. Reforgando ainda, Curvelo (2009) diz encarar o marketing como um
instrumento de comunicacdo muito potente, principalmente para aproximacdo aos

publicos.

J4 a autora Oliveira (1999), acredita que o mundo das artes atribui aos
consumidores um status menor quando comparado com outro tipo de organizacoes,

como consequéncia de quatro aspetos interligados:
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Produtos de inspiracao artistica levam mais a uma orientagéo para o produto do
que a uma orientacao para o marketing, colocando os desejos e as necessidades
dos consumidores abaixo daqueles dos produtores - 0s artistas.

As naturezas holisticas dos produtos de arte tornamos impréprios para uma
decomposicao analitica - uma necessidade usual do marketing.

A singularidade atribuida tanto a obra de arte quanto as respostas do consumidor
dificulta a definicdo de cenarios competitivos, complicando a capacidade do
consumidor de fazer comparacgdes significativas entre produtos artisticos antes
da compra.

A ambiguidade do papel do consumidor cria problemas, pois, apesar de
constituirem alvos relevantes para o mundo das artes, os consumidores sao por
este criticados também pelos seus gostos, preferéncias e hostilidade em relacdo

as inovacgdes nas artes.

Pb6voas (2010), explica que uma empresa ndo tem de deixar de parte a sua visao

artistica para satisfazer apenas os desejos dos seus publicos. O foco das instituigcbes

deve manter-se no cliente ndo deixando, no entanto, de parte a sua missao. Deste

modo, a empresa devera acompanhar uma linha de orientacdo que se unifique com a

sua missao e objetivos, ndo permitindo a sobreposi¢éo dos desejos e necessidades dos

publicos aos da empresa. A meta ndo poderé ser apenas a satisfacdo do consumidor,

por isso 0 marketing operard como um meio para atingir os propositos da institui¢cao.

Para Ralha (2009), séo feitas as inovacdes e as exploracdes do valor estético

pelas organizacdes, ainda que ndo haja certeza de sucesso comercial. Esta situagéo

segundo Scheff and Kotler, (1997), cria trés problemas:

1.

2.

3.

A organizacdo de arte deve encontrar o mercado para a sua oferta — porque
apresenta producdes para as quais pode existir pouca ou nenhuma procura, a
organizacdo deve criar as necessidades presentes no mercado, em vez de
satisfazer as ja existentes;

A organizacdo de arte deve alargar o seu mercado — qualquer mercado
geralmente é de dimensdo limitada. Muitas vezes o artista e 0 seu projeto
encontram-se a frente do seu publico, originando muitas vezes estranheza e nédo
aceitacdo. Educar o publico para a arte demora algum tempo.

A organizagdo de arte deve manter o seu publico — é necesséria inovacéo
constante de forma a promover os artistas e as suas obras (consequentemente
promovendo a organizacdo) permitindo, assim, encontrar, aproximar e manter

0s seus (potenciais) publicos.
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Pévoas (2010), declara que um marketeer responsabiliza-se por comunicar o
trabalho e a linguagem do artista, apelando a uma maior presenca de publico possivel,
tentando educé-lo para as artes, incitando habitos culturais além de satisfazer as suas
preferéncias e necessidades. A experiéncia cultural, na opinido de Kotler & Scheff,
(1997), acarreta que haja uma comunicacdo entre o artista e a audiéncia. A
comunicacao deve ser facilitada pela institui¢cdo, tanto a nivel da escolha dos programas
como a nivel da comunicagéo para grupos segmentados de publico. (Kotler & Scheff,
1997, apud Pévoas 2010)

Neste sentido, P6voas (2010), garante que, uma boa estratégia de marketing
inclui o conhecimento do publico e a procura do publico-alvo para um certo espetaculo,

a fim de ser admirado na sua totalidade.

Ralha (2009), aponta dois grandes desafios para as organizacdes de arte,
sabendo que segundo a mesma, estes devem ser proactivas (em vez de reativas)

planeando, ouvindo, continuando a criar e recriar:

» Externa— Criar acessibilidades de forma a tornar a arte uma parte integral na

vida quotidiana de cada um;

\

* Interna — aproximar as suas estratégias a constante mudanca no sector;

aprender a ser sensivel as necessidades e interesses dos seus publicos.

Curvelo, (2009), afirma que é crucial a acessibilidade do produto ao publico, e
de igual forma a, que a inspiracédo do artista deva ser partilhada com a audiéncia, porém
jamais deve alterar a visdo tanto do criador como da instituicdo. Deve sim, criar um
equilibrio benéfico para a ambas as partes, atribuindo valor a cultura e a experiéncia.
(Curvelo, 2009, apud Oliveira 1999).

Para concluir, a mesma autora afianca que, um produto cultural ndo se iguala a
gualquer outro, além do mais, ao contrario dos outros mercados, ndo € presumivel
desenvolver um produto cultural a partir do mercado. Neste caso, o papel do marketing
€ precisamente 0 oposto: deve atrair os publicos dos potenciais segmentos para 0s

produtos ja criados.
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4.4 Mercado da arte e 0s seus intervenientes

No mundo das artes, ou melhor dizendo, no mercado da arte ndo ha uma relacao
apenas entre os artistas e os consumidores finais. Na verdade ha varios intervenientes
responsaveis pela agitacdo deste mercado, e mais adiante vao ser mencionados cada
um deles.

Como disse Simdes (2016), sé hd uma movimenta¢do no mercado da arte, por
haver relagdes entre os diversos intervenientes no mundo da arte e cada um deles
detém das suas peculiaridades. Estas relagdes sdo desenvolvidas pelo artista no
decorrer da sua carreira, ja que € o artista quem desempenha o papel fundamental no
mundo da arte. Portanto, foi com o decorre do tempo que os artistas fortificaram os seus
lagcos com a sociedade, estando atualmente mais conectados e dependentes do que
estavam no seguimento da crise da arte figurativa de inicio do séc. XX.

Simdes, (2016) diz que, ponderado antes como intocavel, perigoso e marginal,
o artista é considerado ser fornecedor de um mundo que remexe a sua volta, formado
por galerias de arte, museus, casas leiloeiras, colecionadores e historiadores de arte,

etc.

Observando a Fig. 3 pode-se notar o posicionamento de cada interveniente
dentro do contexto do mundo da arte contemporanea. Este modelo é a proposta de
Melo, e representa neste mundo trés areas destintas: area econémica, cultural e politica.
Mas o que se destaca mesmo € o artista e sua/obra, pois como explicado anteriormente,

no mercado da arte 0 mais importante séo os préprios artistas
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Figura 3: Realidade econdémica nacional e internacional
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Fonte: autor Simdes (2016)

O autor Simdes (2016), explica que sao as areas da economia e da cultura que
avaliam tanto o artista como a obra de arte. Na area cultural ha criticos, curadores,
historiadores de arte e instituicdes culturais, bem como publico interessado em arte.
Estes intervenientes ndo estao livres das influéncias das varia¢cdes do mercado da arte,
gue qualificam as modas e os estilos que fazem parte do todo, que é a realidade
artistica, e que outorgam valor cultural & obra de arte e reputacédo ao artista. Onde se
desenrola todo o mercado de arte é na area econdmica. E ali que se deparam com as
galerias e os marchands de arte, as casas leiloeiras, os colecionadores e,
ocasionalmente, as instituigcdes culturais (que, por um lado, definem os valores estéticos

vigentes e, por outro, podem fazer parte da procura de arte).

O autor afirma ainda que, é no mercado da arte que se originam os prodigios de
marketing e os movimentos especulativos e é nesse mesmo nivel que operam as
instituicoes especializadas em arte, como as seguradoras, consultoras, empresas de
seguranga, transportadoras e instituicdes de advocacia, entre outras. Quem atribui um

valor econémico a obra de arte e uma cotagdo ao artista sdo os intervenientes no
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mercado da arte. Ambas as areas do mundo da arte se influenciam, e estdo intimamente
ligadas, pois, os intervenientes na &rea cultural séo influenciados pelos intervenientes

da area econémica, e vice-versa.

Em relacdo ao Estado, Moulin, (2012) diz que se encontra num nivel superior no
gue tange ao seu funcionamento no mundo da arte, ja que é sujeito a realidade
economica nacional e internacional onde se insere. Esta é a real e a resultante politica
cultural seguida pelo Estado, o influenciador direto de funcionamento do mundo da arte
e, em especial, o mercado da arte (Moulin, 2012, apud Simdes, 2016).

“Obras de arte sdo bens econémicos, cujo valor pode ser medido pelo
mercado, vendedores e compradores de arte, pessoas que tentam obter
0 maximo beneficio a partir do que eles préprios compram”. Perante esta
situagdo € necessario definir o tipo de mercado, qual é a sua funcéo,
quais os potenciais consumidores e porque compram arte, cujo conceito
de negécio visa satisfazer as exigéncias do mercado e dos seus
consumidores. Neste mercado, cada organizagdo deve distinguir quem
sd0 0s seus potenciais clientes de forma a esclarecer a sua oferta.
(Kerrigan, 2004, pp. 121, apud Nogueira 2014 pp.11)

Para Kotler (1997 p. 146), o Mercado é “um conjunto de clientes reais ou
potenciais que se envolvem numa troca de dados”. Melo, (1994), explica que as
realidades sociais tais como a dimensdao econdmica, a dimensao simbdlica e a

dimensao politica sdo as razdes da existéncia de um mercado de arte contemporanea.

A dimensdo econ6mica da arte determina a obra de arte como sendo um
produto, mercadoria, objeto de um sistema de producéo, veiculagdo e valorizagdo que

se pode comprar e ser comparada a qualquer outro produto do mercado.

A dimensao simboélica da existéncia das obras de arte corresponde 0 acesso a
uma relagéo privilegiada com um determinado conjunto de objetos e a aspiragdo ao
prestigio social, esta relacdo privilegiada com o objeto passa pelo fator emocional ou

intelectual.

A dimenséo politica do mercado de arte esta relacionada com a conjuntura

politica e a situagdo economica do pais.

O prestigio social surge como motivacao para a aquisicdo de obras, devido a

sua particular dimenséo simbdlica e de diferenciacéo social.
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Figura 4: Visao global da arte moderna contemporanea
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Autor: Simdes (2013)

Simdes (2016), afirma que no mercado da arte primario sdo transacionadas as
obras de arte pela primeira vez. Normalmente os artistas vendem 0S seus novos

trabalhos diretamente aos colecionadores e marchands de arte (galeristas ou

particulares).

Da mesma forma que na figura acima verificamos que o artista esta destacado,
aqui o artista estd no topo, porque segundo Simdes (2016) € o artista que produz as
obras que s&o colocadas depois na galeria que o representa, a fim de serem
apresentadas e vendidas ao publico. A partir deste momento, a galeria e o marchand

assumem a responsabilidade das transac6es com os compradores de arte, como 0s

colecionadores, instituicbes ou até mesmo casas leiloeiras, entre outros.

McAndrew, (2010), diz que, mesmo que exista esta maneira natural de

funcionamento do mercado primario, € provavel que o artista mesmo sem ter a
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representacdo de uma galeria, ganhe uma posicdo mais alta que intermediaria da
galeria e transacione as suas obras diretamente com os compradores de arte. Ha casos
em gue séo feitas vendas diretamente pelos artistas vivos, através de leildes. No entanto
esta é uma situacdo muito rara e apenas ao alcance de artistas jA consagrados.
(McAndrew, 2010, apud Simdes, 2016)

4.5 Marketing Cultural

Pévoas (2010) afirma que, no mundo da cultura, em que a concorréncia abrange
as mais diversificadas maneiras de lazer e entretenimento e em que 0s habitos culturais
se tornam cada vez mais escassos, é importante conhecer de todo o consumidor, 0s

seus gostos e preferéncias, as suas razdes e vontades, sempre em constante mudanca.

Nogueira (2014), diz que, sobre o ponto de vista conceptual, o Marketing cultural

se pode dividir em:

e Marketing cultural final - quando o patrocinio € exercido por organiza¢des cuja

atividade final é a producéo e a difusdo da cultura com recursos proprios ou de terceiros.

e Marketing cultural de meio - uma estratégia de Comunicacgao Institucional entre

varias empresas.

e Marketing cultural misto - € o conjunto das duas modalidades, producéo e

difuséo da cultura e comunicag&o entre as organizagoes.

e Marketing cultural de agente - é a atividade autossustentavel e de risco
exercida por empreendedores artistico-culturais independentes com suportes de

financiamento através dos seus proprios recursos.

4.6 Economiade arte

Na arte como em qualquer area de investimento, os envolvidos esperam ter lucro
e retorno de acordo com as suas expectativas. Como diz Simdes (2016) ha diversos
fatores abrangendo as decisdes de investimentos, sédo elas: fatores de natureza pessoal

(personalidade e a forma como cada individuo lida com a subjetividade), fatores
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hereditarios, psicol6gicos, fatores culturais (como a instrugéo ou educacao) e outros de

ordem comportamental.
Paiva (2018), apresenta Fatores decisorios de investimento em arte:

+ Autenticidade - o risco € inerente a qualquer investimento, mas pode ser
reduzido com o aconselhamento de uma pessoa especializada.

+ Qualidade - o contexto histérico em que foi produzida a obra assim como
o trabalho realizado pelo artista.

+ Raridade - valoriza a obra, determinada pelo nimero de exemplares que
existem e pela quantidade de vezes que esta disponivel.

+ Valor - o fator preco nem sempre € o melhor indicador para a escolha
das melhores obras. A curiosidade e o interesse contribuem para criar colecdes de

grande valor econdémico.

Paiva (2018), garante que, nos dias de hoje, compradores e vendedores de
obras de arte sdo muito mais exigentes e seletivos, assegurando através da qualidade
das obras compradas e vendidas o retorno do investimento. No entanto ndo se espera
uma rentabilidade imediata, pois normalmente sdo necessarios muitos anos para se

conseguir uma grande valorizacao.

Na opinido de Asuaga e Peombo (2004), a analise econdmica da arte, ndo expde
maiores probleméticas das significacdes do que a andlise de bens e servi¢os de outras
economias. E viavel que os motivos das influéncias na criacéo artistica e o consumo de
arte sejam significativamente numerosos e que a relacdo entre eles seja, pela sua
esséncia, mais complexa. A arte e a cultura estdo, em principio, sujeitas a escassez,

isto é, ndo sdo bens livres.

As autoras acreditam que, a arte e a cultura, fornecem "utilidade" as pessoas
gue as exigem, e elas precisam de recursos para a sua criacao. Assim como é possivel
observar manifestacdes de preferéncias nos individuos, o desejo de pagar um bilhete
de teatro, de pintar um quadro para venda ou mesmo de tocar piano para seu proprio
prazer, entdo € possivel um economista analisar o comportamento daqueles que

oferecem arte e cultura e daqueles que as exigem.

Costa (2001), admite que € impossivel pensar em arte e cultura sem levar em
consideracdo toda a complexa atividade econdmica que é indissocidvel destas na

sociedade contemporéanea.
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5. Metodologia

A metodologia adotada neste trabalho é qualitativa e tem o seu suporte em

entrevistas em profundidade.

Foram convidados a participar neste estudo oito intervenientes do mundo da
arte, tendo em conta o papel que desempenham. No entanto s6 cinco aceitaram o
convite, trés artistas plasticos, um jornalista e o Ministro da Cultura e das inddstrias

Criativas.

O contacto inicial foi feito a partir das redes sociais e posteriormente o contacto
foi feito via e-mail. Foi através deste meio que fizemos chegar as perguntas aos
entrevistados e que estes as responderam, ja que nao foi possivel encontrar uma data

e hora para uma entrevista mais aberta (por video chamada).

Elaboramos uma lista de perguntas de entrevista semiestruturado com para cada
um dos intervenientes, de acordo com a sua relacdo com o mundo da cultura. As

perguntas feitas, bem como as respostas dadas por cada um, encontram-se em anexo.

As entrevistas decorreram no periodo de novembro de 2022 a maio de 2023.

6. Analises dos Resultados
Neste capitulo analisamos as diferentes dimensdes das respostas dadas pelos

entrevistados. Tentamos organizar as ideias de modo a evidenciar as diferentes

perspetivas apresentadas sobre a tematica.

6.1 A Arte Plastica em Cabo Verde

Artes plasticas, desde h& muito tempo, sdo uma forma que o ser humano
encontrou para se expressar. Sao diversas as maneiras encontradas para o fazer como
a pintura, o artesanato, etc. Os cabo-verdianos também representam a sua cultura, os

seus dons, 0s seus pensamentos e sentimentos através das artes plasticas.

Mesmo sabendo que ha diversas artistas cabo-verdianos com trabalhos
reconhecidos nacional e internacionalmente, este tipo de arte ndo é, ainda, prestigiado

da forma que merece. Esta afirmacao é reforcada por Almeida (2016), quando aponta
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exemplos de pintores e outros artistas com um percurso nacional e internacional, tais
como Manuel Figueira, Tchalé Figueira, Bento Oliveira, Xande Silva, Kiki Lima, Mis4,
David Levy Lima, Armando Pinheiro, Bela Duarte e muitos outros, que até ao momento
continuaram distantes das referéncias imagéticas da sociedade e sobretudo das
escolas.

Tabela 4: Arte em Cabo Verde

Ministro Abrado Vicente

“Somos um pais novo nas artes, e ainda nos falta muitos para chegar as artes
contemporaneas. Nao temo uma linguagem muito rica e diversificada, falta-nos
escolas, falta-nos mais artistas, mais diadlogos, mais compreensdo e mais

conhecimento”

“As galerias de arte em Cabo Verde nao funcionam, existem galerias dos

proprios artistas plasticos”
Artista Hélder Cardoso

“posso dizer que hoje estd bem melhor, mas acho que nos dias de hoje as

pessoas tém mais sensibilidade, sdo mais apreciadores”

“Acredito que atualmente as pessoas estdo mais abertas no sentido de receber
a arte, estéo a visitar as exposi¢cdes, a abragcarem a arte urbana nas suas casas
nas suas cidades, entdo acredito que o panorama esta melhor.”

Artista Joaquim Semedo

“Para mim a arte plastica em Cabo Verde é algo que esta em reconhecimento,
em adaptacdo, porque néo é algo que esta implantado de base”

“Né6s nao temos uma educacao de base sobre a arte plastica em Cabo Verde.”

Fonte: Elaboracao propria

Através da entrevista, o Ministro da Cultura e das IndUstrias Criativas, Abrado
Vicente, constata que somos um pais muito novo no mundo das artes plasticas, e, por
conseguinte, ainda falta muito para podermos chegar as artes contemporaneas. Ele
afirma que no pais ndo existe uma linguagem muito rica e diversificada, que faltam
escolas, faltam mais artistas, mais didlogos, mais compreensdo e mais conhecimento

acima de tudo.
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Manuel Figueira é um dos pintores mencionados pelo autor acima citado, e na
entrevista com ministro da cultura e das industrias criativas foi também nomeado, como
sendo um dos mais prestigiados. Silva (2010), reforca a ideia quando diz que, ele é um

dos mais significativos artistas da jovem pintura cabo-verdiana.

O artista vivia em Portugal onde se formou na area, no entanto, alguns meses
antes da independéncia, regressa a Cabo Verde, e em parceria com Isabel (Bela)
Duarte, inicia dois projetos marcantes para o panorama das artes plasticas no
arquipélago: a Cooperativa Resisténcia e a galeria Azul+Azul=Verde. O mesmo ainda
aceitou o desafio de consolidar as artes plasticas cabo-verdianas aceitando o desafio
de dirigir o Centro Nacional de Artesanato, sediado, como as instituicdes anteriores, na
cidade do Mindelo, ilha de S&o Vicente.

Segundo o autor Silva (2010) no mundo das artes cabo-verdianas, o0 que se
destaca é a musica, principalmente com a sua grandiosa morna (patriménio imaterial da
humanidade) e a literatura, que com o movimento da revista Claridade (1936) atinge

maturidade tematica e formal.

Atualmente, de acordo com os artistas Joaquim Semedo e Hélder Cardoso, a
arte plastica em Cabo Verde esta na fase do reconhecimento. Semedo, que é dono do
projeto Viagens nas Tintas, acredita que arte plastica estd em fase de adaptacéo, além
do mais, muitos artistas ndo conseguem viver s6 das suas obras. Para o entrevistado a
educacao de base deveria ser muito sélida. Apesar da sua opinido, ele considera que a
arte estd no bom caminho e, nos ultimos tempos as artes plasticas tém dado um passo

significativo para um futuro melhor.

Abordando ainda o assunto da educao artistica, em Cabo Verde, pode-se afirmar
através de um estudo prévio feito para a sétima edicdo de Encontro Internacional sobre
Educacao Artistica, que hd instituicdes voltadas para o ensinamento de artes, tal como:
CNAD — Centro Nacional de Arte, Artesanato e Design, EICM — Escola Industrial e
Comercial do Mindelo, FaED/Uni-CV — Faculdade de Educacdo e do Desporto,
Universidade de Cabo Verde, M_EIA — Instituto Universitario de Arte, Tecnologia e
Cultura. A Educacao Artistica é praticada no Pré-Escolar “Educacgédo Artistica, no 1°
ciclo, Educacao Artistica no 2° e 3° Ciclo, Educacao Artistica na Ensino Secundario e
Ensino Artistico na Via Técnica — Profissional, Formacdo de Professores, Ensino
Superior Artistico, Educacdo Artistica do CNA ao CNAD. No entanto a educacéo

exclusivamente para a arte plastica € inexistente.
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O ministro apresenta-nos o programa BA-Cultura que € um dos programas mais
ambiciosos do Governo, relativamente ao ensino artistico dirigido as familias. Desde
2016, criangas, adolescentes e jovens de familias com menos recursos financeiros
beneficiam de bolsas para aprenderem arte. Cabo Verde conta hoje com 109 escolas,
em todo o territério nacional, mais de 3 mil alunos bolseiros e 27 milhdes de escudos
cabo-verdianos investidos nas comunidades, através de escolas de iniciativa

comunitaria, associagdes e OMG.

6.2 Marketing do Governo na promoc¢ao da Cultura cabo-verdiana

A cultura é a identidade de um pais, por isso, ela se conceitualiza a partir dos
modos de vida que caracterizam uma coletividade. As obras de arte, a atividade
intelectual e o entretenimento sdo um fator de desenvolvimento humano, esses tés

aspetos séo apresentados pela autora Canedo (2006)

Em Cabo Verde, os Valores culturais sdo muito valorizados. A cultura cabo-
verdiana é encontrada na danca, musica, gastronomia, lingua e artes. A cultura do pais
€ resultado da sua histéria e com o passar dos tempos, geracdes apOs geracdes se

dedicam na sua preservagao.

O marketing da cultura, desempenha um papel fundamental na promocéo e
divulgacéo da rica heranca cultural de Cabo Verde, tanto dentro do pais quanto no
exterior. E comum que 0s governos invistam em estratégias de marketing cultural para
destacar a identidade cultural, atrair turistas e promover os artistas e eventos culturais

locais.
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Tabela 5 Marketing da cultural

Abrado Vicente

“O governo de Cabo Verde ja criou politicas e programas para promover
a cultura do pais, incluindo o financiamento de projetos culturais, a
preservacado do patriménio cultural e a promocéao de artistas locais.”

“A promocdao e apoio as instituicdes culturais”

“Pretendemos oferecer bolsas de estudo para artistas e criativos,”
“Preservacao do patrimdnio cultural”

“Oferecer treinamento e capacitagdo em varias disciplinas artisticas”

Fonte: Elaboracao prépria

Atualmente, muito se tem feito para a preservagao e promocao da cultura cabo-

verdiana para gue esta seja reconhecida mundialmente.

De entre as diversas iniciativas pode destacar-se a candidatura da morna como
Patrimonio Mundial Imaterial da Humanidade da UNESCO, em dezembro de 2019. Além
disso, o Ministério da Cultura e das Industrias Criativas tem financiado projetos culturais
e de preservacdo do patrimoénio cultural. Além disso recebe regularmente no seu

gabinete, jovens com projetos promissores, de modo a ajudar na sua implementacao.

A realizacao de festivais de musica, danca, teatro e outras formas de expressao
artistica € uma maneira de celebrar a cultura cabo-verdiana e atrair atencao
internacional. Estas atividades culturais sdo reagendadas anualmente. Algumas das
atividades mais atrativas nacional e internacionalmente sdo o Mindelat, Festival Baia
das Gatas, Festival De Gamboa, etc.

O ministro afirma também que tem vindo a apoiar instituigdes culturais, como

museus, centros culturais e bibliotecas.

Parcerias com a diaspora sao uma das apostas promissoras no entender de
Abrado Vicente, visto que, segundo o jornal cabo-verdiano, Inforpress, dois milhdes da
populacdo cabo-verdiana vivem na didspora, distribuidos pelos continentes americano,
europeu, africano e no resto do mundo. Por isso é necessario colaborar com eles,

organizando eventos culturais, exposi¢cfes e programas educacionais.
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Os intercambios culturais, através promocdes permitem que artistas cabo-
verdianos se apresentarem em outros paises e colaborarem com artistas estrangeiros
€ um dos projetos ja realizados pelo Governo. Espera-se que mais intercambios
correspondam a mais vantagens para o pais. Um dos intercambios foi realizada em
Marrocos, no grande evento FIMA-Robat 2022, com a participagdo de uma das maiores
artesas de Cabo Verde Mize Acessorio, com a sua colegéo Siza Karapati, onde ganhou

0 seu primeiro prémio desse evento.

A realizacdo de campanhas de marketing turistico € uma das apostas do
Governo, segundo ministro. Ele afirma que ja ter parcerias com o ministério de turismo,
pois estes tém de andar de maos dadas, a cultura aumenta a taxa de turismo e a
promocao do turismo promove mais a cultura. E por este motivo que o site de turismo
de cabo verde apresenta a cultura como uma das atragfes, explorando a musica, a

dancga, a gastronomia e as tradigcfes.

Dentro da sede no Ministério da Cultua e das indUstrias criativas, tém pessoal
capacitado para fazer a gestdo de marketing cultural e as suas principais fungdes
incluem: organizagdo de eventos culturais, promog¢édo de artistas locais, gestdo de
espacos culturais, desenvolver programas educacionais que promovam o conhecimento
e a apreciagdo da cultura cabo-verdiana, tanto nas escolas quanto no publico, promocao
internacional e divulgagéo online e em media. Para esta Ultima utilizam medias digitais,

como sites e redes sociais, para divulgar a cultura cabo-verdiana.

CNAD (O Centro Nacional de Arte, Artesanato e Design), foi a primeira instituicao
cultural criada em Cabo Verde apds a independéncia. Uma das grandes apostas do
Ministério da Cultuar foi a restruturacao de todo o edificio, num investimento de quase

um milhdo de euros.

CNAD, aponta os seus principais objetivos, homeadamente, desenvolver e
potenciar o artesanato e o design, heranca historica e cultural, apostando na sua
preservacao, investigacdo, formacéo, producédo e promocao; forjar novas linguagens,
valorizando a inovacdo, a qualidade e o sentido estético; incentivar a pratica das artes e
proporcionar através de um programa de exceléncia e qualidade, um leque variado de
iniciativas, entre eles, exposi¢des de longa duracdo e temporarias; acdes de formacéo
e de aprendizagem participativa e atividades paralelas transversais as diferentes

linguagens artisticas.
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6.3 As estratégias de Marketing Digital para Artes Plasticas em
Cabo Verde

De acordo com os dados recolhidos foi possivel perceber que os artistas
plasticos entrevistados, consideram que a arte plastica em Cabo Verde é uma area
jovem que esta a dar os seus passos mais significativos no que toca ao seu
reconhecimento. Esse progresso tem sido acelerado com o crescimento da internet e
das novas formas de divulgacdo. Mas antes de qualquer coisa eles tém uma viséo
diferenciada sobre os seus trabalhos, visto que ndo os consideram uma aposta, mas
sim, uma paixao. Essa foi uma resposta unanime quando langamos a questao “porqué

a aposta nessa area?”.

No que toca ao mercado das artes plasticas em Cabo Verde, os artistas
apontaram oportunidades e ameacas percebidas durante o percurso das suas carreiras
como artistas.

Tabela 6: Oportunidade e ameacas
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4+ Internacionalizacéo 4+ Linguagem pobre e ndo
+ Sensibilidade a nivel da diversificada,
apreciacdo 4+ [Falta de escolas,

+ Redes sociais 4+ Falta mais artistas,
4+ Falta de conhecimento
4+ Nao funcionamento de galerias

de arte

4+ Mercado é pequeno

Estas trés oportunidades foram apontadas no progresso das carreiras dos
artistas no mercado das artes plasticas em Cabo Verde pois de uma forma geral é

através destas que os artistas percecionam o progresso nesta area.

De acordo com o Ministro Abrado Vicente, que também é um artista, embora no
momento ndo exerca, devido ao cargo atual, as suas obras de arte eram vendidas mais
para portugueses, franceses, ingleses, americanos australianos e chineses. Ele diz ter

as suas obras espalhadas um pouco por todo mundo. Ele considera que dia apos dia
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Cabo Verde pode chegar a Arte Contemporéanea, e obviamente vé as redes sociais

como uma das ferramentas esséncias nos dias de hoje.

Hélder Cardoso, Joaquim Semedo, Ramos e Castelhanos, seguem a mesma
estratégia de internacionalizacé@o. Os arquitetos Ramos e Castelhanos, tem os trabalhos
feitos nos Estados Unidos e tém o foco em projetos a se realizar no Senegal, Brasil e
Correa do Sul. Além disso, as redes sociais, mais especificamente o Instagram, sdo 0s
maiores meios de divulgagéo dos trabalhos por eles realizados.

Joaquim Semedo, tem exibido as suas obras em diversos paises como, EUA,
Portugal, Inglaterra e Franca, e o que ele aconselha uma aposta no mercado nacional,
mas, mais ainda no mercado internacional que € mais amplo, pois para ele o sonho de
gualquer artista é ser reconhecido pelo mundo. E ele vé as redes sociais como uma boa
oportunidade de divulgacéo. Porém, ele tem uma divulgacdo mais por passa a palavra,
ou seja, a sua divulgacdo baseia-se na recomendacédo feita pelos seus clientes. O
mesmo vé um futuro promissor das artes plasticas em Cabo Verde, quando diz que,

pouco a pouco os cabo-verdianos estdo sabendo apreciar as artes.

Hélder Cardoso, também considera que o futuro passa pela internacionalizacgéo,
pois ele acredita que o mercado internacional € muito mais amplo, e uma mais-valia
para o progresso de carreira como artista uma vez que, comparando com os clientes

cabo-verdianos, os clientes internacionais sdo em muito maior nimero.

As redes sociais sdo uma das maiores apostas de Hélder Cardoso, pois
considerou que assim poderia alcancar mais pessoas dentro e fora do pais. Inicialmente
apoiou-se muito no Facebook, mas atualmente usa mais o Instagram. Ele afirma que
mais de 90% dos seus trabalhos séo feitos com o Instagram pois esta € uma rede que,
além de permitir ter clientes mais diversificados, permite comunicar com outros artistas
gue também a utilizam, criando assim uma comunidade em que todos se apoiam
mutuamente. Ele aponta que uma das razfes para afirmar que o mercado da arte no
pais pode estar num outro nivel, é o facto de se notar que as pessoas terem vindo a
desenvolver a sua capacidade para apreciar arte e do nUmero de compras também ter

aumentado.
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As ferramentas métricas como auxilio da divulgacao das artes plasticas.

Google adds, google analytics, email marketing, redes sociais, essas sdo as
principais ferramentas que se utilizam nos dias de hoje para a divulgacdo de qualquer
trabalho no digital, ou seja séo os principais aliados de marketing digital.

Este tipo de ferramentas auxilia na avaliacdo do alcance dos trabalhos e do
desenvolvimento das estratégias de acordo com os resultados. Neste mesmo sentido,
Chaffey e Patron (2012), afirmam que os profissionais de marketing notaram que a
qgualidade de avaliar as interagbes das pessoas que visitam o0 site por via das
ferramentas analiticas capacitava uma percec¢do da eficacia das acdes de marketing

com mais qualidades.

Portanto, Chaffey e Patron (2012) acreditam que, fazer apenas uma analise dos
dados obtidos ndo é suficiente, e que é indispensavel fazer uma andlise interna da
utilizacdo dos meios digitais a fim de revelar de que forma estes contribuem para o

sucesso do negdcio. (Ferreira, 2018, apud Chaffey e Patron 2012)

Tabela 7: Marketng da Arte Plastica

Abrado Vicente

“Publicagées em medias, como a publicacéo livros, e materiais de media que
destaquem a cultura de Cabo Verde e a diaspora do pais.”
“Marketing digital: redes sociais e contetdo online para destacar a cultura
cabo-verdiana e atrair um publico global”
Suspendi qualquer pagina ou acado de marketing das minhas obras, mas, eu vejo
que os artistas cabo-verdianos usam muito o digital

Hélder Cardoso
“O meu processo de divulgagao desde sempre foi através das redes sociais”
“A ideia posterior é ter um site, mas nao tenho uma data em concreto do
langamento,”
“Hoje estou a trabalhar em outros tipos de conteudos, e um deles é o podcast
gue nao vai servir s6 para divulgar o meu trabalho, mas para fazer também com
gue as pessoas conhecam mais a comunidade dos artistas”

Joaquim Semedo
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“Eu ndo tenho tanta aposta nas redes sociais, 0 pouco gue eu tenho feito tem
tido impacto, tenho pagina no Facebook e no Instagram, a minha aposta maior
€ nos meus redes de contactos fora das redes digitais”

Ramos Castellano
“Temos um site que nao esta atualizado.”

“Usamos as redes sociais.”

Jodo Pina

“natelevisdo de cabo verde pelo menos, ndo ha uma editorial artistica, por isso,
os conteudos sao feitos por departamento de informacdo, e normalmente
guando alguns programas que querem abordar temas artisticos”

“Na minha opinidao, os jornais, nao sé os publicos, mas também os privados,
normalmente tém “negligenciado”, cobertura de alguma programacao das artes
em Cabo Verde, porque normalmente no dia-a-dia, a prioridade sempre séo
sobre as questdes politicas, as questdes, socias, de saude, de desporto, e por
vezes até tem algumas prioridades sobre as artes, na qual, por isso as artes
ficam |4 para tras”

Fonte: Elaboracao propria

Em Cabo Verde faz-se muita aposta no marketing digital. Esta ideia foi
confirmada pelas entrevistas feitas diretamente aos artistas e ao ministro Abra&do
Vicente. O mesmo afirma que, no pais a aposta € feita muito no digital, principalmente
no Instagram e no Facebook para promover a venda de obras. Para ele a ideia é
excelente, no sentido de diminuir 0 peso que a galeria tem nas transacdes comerciais.

Os restantes entrevistados afirmam apostar mais no Facebook e Instagram.

O artista Joaquim Semedo, que também faz as suas divulgacdes nas redes
sociais, diz apostar também no marketing tradicional através de contactos por
conhecimento de pessoas que tém o poder de adquirir os seus trabalhos, e tenta sempre
mostrar de uma forma presencial a qualidade dos seus trabalhos. Ele afirma fazer
investimentos e apostar mais no marketing tradicional, o exemplo disso é o projeto
Viagens nas tintas, em que investiu no embelezamento das ruas, e enquanto trabalhava
tinha contacto diretamente com as pessoas. A seguir a esta iniciativa, criou a sua propria

galeria.

Ao contrario de Joaquim, Hélder Cardoso aposta quase exclusivamente no

marketing digital, principalmente nas redes sociais, das quais se destaca o Instagram.
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Ele afirma que a maioria dos contactos para adquirir os seus trabalhos séo feitos pela
internet e que esta situacdo se verificou desde inicio da sua carreira. Ali conseguiu

encontrar oportunidades de alcancar mais pessoas dentro e fora do pais.

Das ferramentas digitais existentes, as redes sociais sdo as mais utilizadas pelos
artistas plasticos cabo-verdianos. Dos quatro artistas entrevistos, incluindo o ministro,

apenas Ramos Castelhanos utiliza um site, no entanto este ndo esta atualizado.

Hélder Cardoso, estd interessado em desenvolver, mas sem uma data
estipulada para a sua criagdo. Joaquim Semedo embora ndo possua um site tem uma

parceria com um site onde vende as suas obras.

O governo cabo-verdiano tem uma pagina no Facebook e outra no Instagram,
gue sdo as redes mais utilizadas pelos cabo-verdianos, onde as equipas de
comunicagao de ministério da cultura e das industrias criativas estdo constantemente a
publicar as atividades e os acordos realizados pelo ministério em prol a cultura, além

das atividades financiadas.

O governo ndo possui de um site destinado exclusivamente a promocao da
cultura, no entanto a associagdo CNAD, tem um site exclusivamente para promover
cultura cabo-verdiana. Apesar de nao ser exclusivo para as artes plasticas, estas tém

também o seu espaco.

Em relagéo as medias sociais, h4 uma grande falha no suporte e na visibilidade
de artes plasticas. Segundo o jornalista Jo&o Pina, a radio, a televisado e os jornais cabo-
verdianos, apesar de difundirem conteudos sobre arte, tém “negligenciado”. E feita
cobertura de alguma programacéo das artes em Cabo Verde, mas normalmente, a
prioridade é dada a questfes politicas, socias, de salude ou de desporto. Para suportar
esta ideia, podemos verificar que em alguns jornais, ou mesmo no telejornal da televisdo

publica, onde Joéo trabalha, as artes ocupam sempre o ultimo bloco, atras do desporto.

O jornalista, afirma que tém programas que abordam a agenda cultural, como o
programa Revista, que semanalmente sai com uma reportagem exclusiva de mundos

artisticos cultural. No entanto ndo existe qualquer rubrica exclusiva da arte pléstica.
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7. Conclusodes

O titulo deste trabalho, “A importancia do marketing digital nos negécios das
artes plasticas em Cabo Verde”, surgiu com a preocupacgdo pelo negécio das artes
plasticas em Cabo Verde e pela necessidade de perceber de que forma o marketing

digital poderia contribuir para o seu crescimento.

Esta pergunta, que é fio orientador no desenvolvimento desse tema, foi
respondida no decorrer das andlises as entrevistas realizadas Todos os entrevistados
afirmam embarcar no mudo digital e escolheram principalmente as redes sociais. De
uma forma global verificamos que eles se preocupam com o marketing digital. No
entanto, reconhecem que ainda nao é algo bem trabalhado que que precisam de o fazer

de uma forma mais estruturada.

Na entrevista feita pela Curvelo (2006) a Colbert, quando se fala de artes, a
“estrela” ndo é o cliente, mas sim o artista. O marketing no campo de arte inverte-se em
relacdo ao que acontece no marketing tradicional, em que as pessoas tém em mente a
venda de produtos de consumo que satisfacam as necessidades dos consumidores.
Neste caso devem ser postos no mercado os sonhos do artista que a arte representa.
Ninguém pode exigir alteracdes nas obras do artista para agradar um publico mais
vasto, pois neste caso tém de ser encontrada pessoas que deem a obra de arte o valor

gue ela merece.

Tendo em consideracdo o objetivo deste trabalho 0os nossos métodos de estudo
foram principalmente a pesquisa bibliogréafica e a elaboracdo de entrevistas as pessoas

de areas relacionadas.

Conseguimos perceber diferentes perspetivas dos entrevistados e diferentes
opcdes no que toca a escolha das estratégias de marketing na promocéo de obras de

arte.

O primeiro objetivo especifico que definimos foi “analisar as estratégias do
marketing digital no desenvolvimento dos negoécios dos artistas de artes
plasticas”. Neste trabalho conseguimos entender, que todos usam as redes
sociais como principal estratégia de divulgacdo dos seus trabalhos, embora
alguns j4 tenham pensado em utilizar outras estratégias, como a criagdo de um
site ou, como no caso de Hélder Cardoso, na utilizagcdo de um Pod Cast no

Youtube.
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No segundo objetivo pretendiamos compreender as estratégias utilizadas pelos artistas
plasticos para cocriacdo de valor das suas artes. Neste ponto percebemos que 0s
artistas, além das redes sociais, também apostam muito no marketing tradicional,
criando as suas exposicOes. Desta forma tém contacto direto com os clientes. As
exposicdes sdo uma das opg¢bes escolhidas e a divulgacdo boca-a-boca é uma das
formas utilizadas para divulgar os seus trabalhos. Projetos como “Viagens Nas Tintas”
e “Arte é Vida é Arte” .

O nosso terceiro objetivo foi contribuir para uma melhoria da aplicacdo dos
apoios do ministério da cultura de Cabo Verde aos seus artistas. Para atingir este
objetivo comecamos por tentar perceber quais as ideias que baseiam as escolhas do
ministro em termos de investimento na promocao da cultura e em particular da arte.
Percebemos que este mostra muita preocupacéo com o crescimento da arte em Cabo
Verde, mas que considera que este € um processo lento e que ainda esta na sua fase
inicial.

Acreditamos que este trabalho e o contacto com os entrevistados pode ter
contribuido para a sensibilizacéo sobre as necessidades de divulgagéo e promogéo de

novos artistas que nao dispdéem ainda de notoriedade. O que esta relacionado com o

guarto objetivo.

Da entrevista feita ao ministro foi possivel identificar ja algumas medidas para a
promocdo da cultura cabo-verdiana, nomeadamente com a criacdo de escolas que

trabalham as competéncias artisticas.

8. LimitacOes do Estudo e Recomendacgdes para
Trabalhos Futuros

Em geral, foi possivel recolher informag¢des muito relevantes para atingir o principal

objetivo definido. No entanto, foram encontradas algumas limitagoes.

A primeira dificuldade foi conseguir a colaboracdo dos entrevistados.
Inicialmente a pretendiamos entrevistar oito pessoas. Dois artistas plasticos ligados a

pintura, um arquiteto, uma artesa, o ministro de Cultura e o diretor do Centro Nacional
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de Arte e da Cultura. Conseguimos chegar a maioria dos elementos, no entanto, isto s
foi possivel depois de muito esforgo e tempo.

Tendo em conta a natureza exploratdria deste estudo ndo é possivel considerar que
as andlises feitas sejam gerais.

O Marketing digital foi considerado por todos os entrevistados como sendo uma
das melhores técnicas para a divulgacéo de todos os trabalhos nesta area. No entanto,
verificamos a existéncia de muitas falhas nos aproveitamentos das técnicas de
marketing digital para o crescimento desta area no pais. Por este motivo acreditamos
gue num trabalho futuro ser4 muito importante desenvolver um projeto estruturado,
comecgando a contar de uma forma resumida a histéria do artista, ja que sabemos que

a principal marca de um artista é o préprio artista.

O governo de Cabo Verde tem investido na promocao da arte no pais. No entanto
este é um processo demorado e que s6 da frutos a longo prazo. Acreditamos que seria
interessante fazer uma monitorizacdo da evolucdo das métricas associadas ao mercado

da arte.
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Anexos

Ministro da Cultura Abrado Vicente

O que se tém feito para valorizar cada vez mais a arte e a cultura de Cabo Verde

nao so6 dentro, mas também na diaspora?

O governo de Cabo Verde ja criou politicas e programas para promover a cultura do
pais, incluindo o financiamento de projetos culturais, a preservacdo do patriménio
cultural e a promogé&o de artistas locais. Também temos na nossa agenda cultural de
todos 0s anos, a realizagédo de festivais de musica, danga, teatro e outras formas de
expressao artistica €, uma maneira de celebrar a cultura cabo-verdiana e atrair atengdo
internacional.

A promogdo e apoio as instituicbes culturais, como museus, centros culturais e
bibliotecas, que auxiliam na preservagéo e divulgacdo da cultura do pais. A introduzir a
educacéo cultural nas escolas para garantir que as geragcdes mais jovens aprendam
sobre a histéria e a cultura de cabo-verdiana. A promocdo da nossa lingua, a lingua
crioula de que é uma parte importante da identidade cultural do pais. Estamos sempre
a colaborar com a didspora cabo-verdiana, que esta espalhada por todo o mundo, para
promover a nossa cultura em outros paises, organizando eventos culturais, exposicdes
e programas educacionais.

Publicacbes em medias, como a publicacao livros, e materiais de media que destaquem

a cultura de Cabo Verde e a diaspora do pais.

Que tipos de projetos tém para artistas do pais?

Sao varios projetos que se tém em desenvolvimento ou j& prontas para serem postas
na pratica. Pretendemos oferecer bolsas de estudo para artistas e criativos a fim,
participarem de residéncias artisticas em Cabo Verde ou no exterior. Isso permite que
os artistas aprimorem suas habilidades e expandam suas redes. Disponibilizar fundos
para artistas e grupos que desejam realizar projetos culturais, como producdo de
musica, teatro, danca, exposi¢des de arte, festivais e documentérios.

Oferecer treinamento e capacitacdo em varias disciplinas artisticas, bem como em
gestdo cultural, para ajudar os artistas a desenvolverem suas carreiras.

Promocao e divulgacdo: Promover os artistas cabo-verdianos em nivel nacional e
internacional por meio de eventos, festivais, feiras de arte, exposi¢cdes, e presenca em

feiras culturais no exterior. Preservacdo do patriménio cultural: Financiar projetos de
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documentacdo, restauracdo e conservacado de patrimoénio cultural, como edificios
historicos, manuscritos antigos, tradi¢cdes orais e artesanato tradicional.

Criacdo de mais espacos culturais: como teatros, galerias de arte e centros culturais,
onde os artistas podem se apresentar e exibir seu trabalho. Fazer Parcerias com a
didspora: Colaborar com a diaspora cabo-verdiana para criar oportunidades de

intercambio cultural, apoio a producédo artistica e compartilhamento de experiéncias.

O Governo tem apostado em marketing da cultura? O quanto e como?

O marketing da cultura desempenha um papel fundamental na promogéo e divulgagéo
da heranca cultural de Cabo Verde, tanto dentro do pais quanto fora. Por isso fazemos
a Promocdao de eventos culturais, como festivais de musica, danca e teatro, para atrair
turistas e destacar a cultura local. Campanhas de marketing turistico. Participagdo em
feiras culturais internacionais, Marketing digital: redes sociais e contetdo online para
destacar a cultura cabo-verdiana e atrair um publico global. Promocéo de artistas locais.
Colaboragdes com parceiros internacionais, incentivos fiscais para investidores privados

gue apoiam projetos culturais e artisticos no pais.

O Ministério da Cultura tem profissionais da area responsaveis pela divulgacao

da arte e cultura de Cabo Verde?

Sim, o Ministério da Cultura de Cabo Verde geralmente tem profissionais da area que
sdo responséaveis pela divulgacdo da arte e cultura do pais. Estes profissionais
desempenham um papel importante na promogdo e preservacdo da cultura cabo-
verdiana. Suas responsabilidades incluem: Organizagdo de eventos culturais,
Promocao de artistas locais, de espacos culturais, Preservacéo do patriménio cultural,
Educacéo cultural, Divulgac&o online e em redes sociais, Representar Cabo Verde em

eventos culturais internacionais e promover a cultura do pais no exterior.
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Quantos museus de arte existe em Cabo Verde?

Museu da Tabanca, Museu Norberto Tavares, Nucleo museolégico Cesaria Evora,

Museu Eugénio Tavares, Casa da morna Sodade

Abrado Vicente como artista
Porqué resolveu apostar nessa area?

N&o é uma aposta, eu como sociélogo, mas antes como cidadao normal, tive a paixao
natural pelas artes e o facto de eu ter uma carreira, com alguma interrupcédo durante
estes Ultimos tempos por causa da governacao, acredito na qualidade da minha obra

gue ao ser exposta atraiu a atencao tive a oportunidade de expor em varios sitios.

Como tem sido o crescimento da arte plastica cabo-verdiana?

Somos um pais muito novo em que o0s artistas mais conhecidos sao, Manuel figueira,
gue € o primeiro artista formado nas artes, Luiza Queiroz, Bela Duarte, Le&o Lopes, Mito
Elias, Kiki Lima, David Lima, depois apareceu a outra geracdo de Bento Oliveira, agora
aparece o Yuran, o Zurk. Com o tempo chegaremos |4, porque somos um pais novo nas
artes, e ainda nos falta muitos para chegar as artes contemporaneas. Nao temo uma
linguagem muito rica e diversificada, falta-nos escolas, falta-nos mais artistas, mais

didlogos, mais compreensédo e mais conhecimento acima de tudo.

Como percebeu que existia mercado para comercializacdo destas pecas de arte?

O mercado faz-se com as obras, faz-se com estar ligados a uma rede internacional de
artistas. E de compreensdo de que a arte ndo é aquela que é feita para agradar as
pessoas. As minhas cole¢bes de artes ndo sdo as mais bonitas de Cabo Verde, ndo
acredito ser o melhor artista plastico de cabo verde, mas também, ndo acredito que ha
muita gente com uma linguagem diversificada ou contemporédnea como a minha. Como
artista eu trouxe muitas inovagodes, as colagens, as transferéncias fotograficas, os tipos
de mensagens, a colecao por exemplo como as transferéncias fotograficas feitas por

mim, a colecdo como passaportes, sdo obras que demostram uma linguagem muito
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moderno, continuam a ser modernas, continuam a ser contemporéaneas. Existe
mercado, e participei em varias residéncias artisticas, em vérias construcdes
internacionais e mercado existe porgue o artista tem obra. N&do se pode inventar uma

artista que ndo tem obra.

Quem séo os principais consumidores das suas artes?

Muitos poucos cabo-verdianos compram as minha obras. O Estado Cabo-Verdiano ja
me comprou muitas obras no passado, mas tem 0s colecionadores, tem muitos
portugueses, franceses, ingleses, americanos australianos, chineses. Tenho obras
espalhados um pouco por todo mundo, e espero que em breve regresse a uma producao
mais prolifera.

Tém alguma ligacdo com galerias de artes de Cabo Verde?

As galerias de arte em Cabo Verde nao funcionam, existem galerias dos préprios artistas
plasticos, a do Omar Camilo, Xandy, sdo artistas que criaram galerias para as suas
préprias obras e ocasionalmente expdem as obras das outras pessoas. A Ultima
exposicao que eu fiz em cabo verde foi no Bum Bum Mininu entre o ano 2006/2007. N&o
existe galeria que trabalha as obras dos artistas, os artistas em Cabo Verde séo todos

free lancers.

Onde se pode encontrar as suas artes?

As minhas obras podem ser encontradas e comigo, nas galerias de artes, em alguns
colecionadores. Também tenho um blog das minhas obras, e grande parte delas estédo

esgotadas.

Tém alguma ideia de como € renda dos seus clientes?
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As minhas obras ndo sdo baratas, sdo carissimas, ndo tenho a minima ideia, mas na

Europa por exemplo, tem pessoas da classe média e alta.

Que tipos de estratégias de marketing usa para atrair os seus clientes?

Por estar parado estes tempos, os compradores que chegam até mim sao através de
pessoas, colecionadores que tém a minha obra, ou através de alguma galeria que tem
a peca minha. Suspendi qualquer pagina ou acdo de marketing das minhas obras, mas,

eu vejo que os artistas cabo-verdianos usam muito o digital.

Em que tipo de marketing tém apostado mais? Tradicional e/ou digital?

Eles apostam muito no digital, principalmente no Instagram e no Facebook para render
as suas obras, acho muito bem, é uma aposta excelente, pois, diminui 0 peso que a

galeria tem nestas transacdes comerciais.

E no digital como tem sido a sua aposta?

Quem me acompanha sabe que n&do tenho apostado na divulgacdo das minhas obras,

exatamente por cargo que desempenho neste momento

Tém um profissional da arearesponsavel paraisso?

N&o tenho nenhum profissional da &rea responsavel para isso, tenho galeristas, amigos
e os colecionadores que divulgam o meu trabalho, mas néo sé&o financiados, s&o brokers

gue recebem percentagens pelas obras.

Pretende apostar em sites para divulgacdo das suas obras?
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Talvez, quando terminar esta fase de ministro, eu voltare a disponibilizar o meu trabalho
mais integrado com alguma experiéncia sobre o meu trabalho, mas a minha auséncia
neste momento deve-se ao fato de enquanto ministro compreender que ndo devo
misturar as posi¢oes, ndo é bom para minha obra, mas também estar simultaneamente
a trabalhar como artista e como ministro, ndo creio que seja bom para o ministro e para

0 pais.

Jornalista Joao Pina

Com que frequéncia se faz a cobertura dos contetdos artisticos no jornalismo

cabo-verdiano?

A cobertura dos conteudos artisticos nos jornalismo cabo-verdiano, é feito na mesma
rotina diaria, de acordo com notas de imprensas que normalmente chegam nas
redacdes, sdo filtradas e podem ser cobertas juntamente com outros conteudos, visto
gue ainda na televisao de cabo verde pelo menos, ndo ha uma editorial artistica, por
isso, os contetdos séo feitos por departamento de informacao, e normalmente quando
alguns programas que querem abordar temas artisticos. Também séo feitas algumas
reportagens, fora isso, podem alguns artistas serem convidados para participar nos
programas a fim de apresentarem os sus trabalhos, ou também como é habitualmente
feito, no final do jornal de domingo, na rubrica pauta domingo, quando houver

oportunidade, alguns artistas vao la para partilharem os seus trabalhos.

Na tua opinido, como é que os jornais cabo-verdianos tém se preocupado com a

propagacédo de artes em cabo verde?

Na minha opinido, os jornais, ndao s6 0s publicos, mas também os privados,
normalmente tém “negligenciado”, cobertura de alguma programacao das artes em
Cabo Verde, porque normalmente no dia-a-dia, a prioridade sempre sdo sobre as
guestdes politicas, as questdes, socias, de saude, de desporto, e por vezes até tem
algumas prioridades sobre as artes, na qual, por isso as artes ficam la para tras, tanto é
gue alguns jornais, ou mesmo no telejornal onde eu trabalho, as artes ocupam sempre

0 ultimo bloco, atras do desporto.
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Estando a exercer asuafuncdo na TCV, pode nos dizer se a agenda desta estacao

televisiva é forte, porqué?

Ha agenda cultural no jornal de cabo verde em seu espaco, tanto é que tem programa
gue abordam a agenda cultural, como o0 caso do programa revista que semanalmente
sai com uma reportagem sempre exclusiva de mundos artisticos cultural e entre outras

formas de abordagens da agenda artistica.

Arquitetos Ramos e Castellanos
1. Nasuaopinido, como é que a arte plastica é vista em Cabo Verde?

Ha uma elite que esta curiosa mais a maioria da populacao da atengéo a outos

tipos de assuntos.
2. Como é que asua arte é apreciada em Cabo Verde?
Apreciagao positiva
3. Navossa opinido o quao valorizada é a arte pelos cabo-verdianos?

Duma forma geral os cabo-verdianos agora estdo mais curiosos para

conhecer.
4. Como tem sido o crescimento da arte plastica cabo-verdiana?
E um pouco dificil devido a falta de conhecimento.
5. Os cabo-verdianos tém a nocao de que a arquitetura também é arte?

Todos deveriam saber a Arquitetura faz partes das artes plasticas, inclusive
séo elas as sete formas de arte: arquitetura, pintura, musica, escultura, poesia,

danca e cinema.
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12.

6. Porqué resolveu apostar na arquitetura, e porqué em Cabo Verde?

N&o se trata de apostar, se trata de ter paixao por algo.

7. Como € o mercado cabo-verdiana no que toca a arquitetura.

Dificil

8. Quem séo os seus principais clientes?

Nao tem um perfil dos clientes.

6. Além de Sao Vicente onde pode ser encontrado 0os vossos trabalhos?

Santo Antdo, Italia, Estados Unidos e fizemos projetos ainda nao realizados

em Senegal, Brasil, Correa do sul.

7. E quais sao os seus maiores trabalhos feitos em Cabo Verde?

Um dos maiores foi arquitetura do CNAD.

8. Tém algumaideia de como é renda dos seus clientes?

N&o tenho uma nocgéo

9. Quetipos de estratégias de marketing usa para atrair os seus clientes?

Usamos as redes sociais.

10. Em que tipo de marketing tém apostado mais? Tradicional e/ou digital?

Mais no tradicional.

11. E no digital como tem sido a sua aposta?

Tém um profissional da area responsavel para isso?

No momento nao.

13. Que tipos de conteudos digitais tém tido a disponibilizar?
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Normalmente postamos os trabalhos feito, ou projetos.

14. Em quais redes se encontra, e quais deles tem apostados mais e porqué?

Instagram, e sobretudo nos sites de design e arquitetura que publicam as

nossas obras.

15. Porqué néo aposta em sites?

Temos um site que nao esta atualizado.

Artista plastico Hélder Cardoso

Na sua opinido, como € que a arte plastica é vista em Cabo Verde?

Pelas opinides das pessoas, pelos contactos que eu tenho com meu Self e também
claro baseado no que os artistas mais na velha guarda partilham connosco posso dizer
gue hoje esta bem melhor, mas acho que nos dias de hoje as pessoas tém mais
sensibilidade, sdo mais apreciadores, isso é devido a globalizacdo e com as redes
sociais. NOs artistas estamos a utilizar muitas redes sociais para fazer com que a nossa
arte chegue a mais pessoas possivel porque isto faz com que as pessoas ganhem mais

gosto e mais sensibilidade pelas artes plasticas.

1. Como é que a sua arte é apreciada em Cabo Verde?

Observamos isso muito pelos feedbacks que recebemos das pessoas, principalmente
as pessoas que estdo mais proximos, e como sempre digo, o importante é que nao
passe despercebido esperando que desperte nelas alguma reacdo. Acredito que
atualmente as pessoas estdo mais abertas no sentido de receber a arte, estdo a visitar
as exposicdes, a abracarem a arte urbana nas suas casas nas suas cidades, entédo

acredito que o panorama esta melhor.

Como percebeu que existia mercado para comercializacdo destas pecas de arte?
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Eu particularmente, consenti ganharam um espaco que para além de funcional a nivel
das da das artes plasticas considerado minha da minha geracgéao, sinto que as pessoas
estdo cada vez mais a conhecer o meu trabalho eu recebo muitas boas opinides
feedbacks de pessoas dentro e fora do pais, além de mais sédo muitas que compram e

incrivel que tenho muitos clientes jovens.

Onde pode ser encontrada as sua obras?

E adquirido muito pela Internet, através das redes sociais.

O que se tem feito para o crescimento da arte plastica em Cabo Verde?

NOs artistas mobilizamos sempre para dar o nosso contributo a nivel da educacéo
artistica da populacdo, mas, acredito que tem de ser implementado no sistema
educacional a fim de incentivar desde a base, por exemplo devem fazer visitas de

estudos aos museus mesmo que temos poucos.

Como tem sido o crescimento da arte plastica em Cabo Verde?

Hoje-em -dia vejo o crescimento de grandes artistas da nova geracao, estao tendo mais
coragem em arriscar neste ramo e muita expectativa. Quanto mais praticar mais
respeitos podemos ganhar e podemos provar cada vez mais que estamos nisso mesmo
para valer. Isso reafirma o nosso compromisso no mundo da arte de uma forma
profissional. vejo que a arte plastica esta a crescer cada vez mais de uma forma muito
positivo, principalmente com as redes sociais. O mercado conquistado ndo é apenas
em cabo verde, ele é mundial, porque trabalhando a partir de Cabo Verde consegues
ter clientes de mundo inteiro, isso faz com que os praticantes sejam num numero maior

e tornar o mercado mais promissor, por iSso vejo o crescimento da arte com bons olhos.

Quem sé&o os principais consumidores da sua arte?
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Eu em Cabo Verde tenho clientes maioritarios das instituicdes publicas ou pessoas
individuais publicas e também estrangeiros (turistas), que tem comprado as minhas
obras em espacos turisticos, como hotéis. No caso do cabo-verdianos a maioria séo 0s
gue vivem nas didsporas, pois eles tém mais poder de compra, no entanto os que vivem
no pais sdo a minoria, porque acredito que uma obra de arte ndo seja um bem da
primeira necessidade e também o poder de compra no pais ndo deixa muita margem
fatal. Também tenho tido a trabalhar com empresas nacionais, algumas delas ja temos

uma relacdo profissional de mais de cinco anos. Eles solicitam o meu trabalho.

Porque é que resolveu apostar nessa area?

Apesar de eu ser formado na engenharia civil, desde a minha infancia gosto de desenhar
e pintar. E dez anos atras resolvi me aventurar nesta area, mas o que mais me
incentivou foi a paixdo e também por ser algo que eu me divertia, no entanto por
incentivo dos amigos familiares e das outras pessoas mais proximas comecei a ver
possibilidades porque além de mais as pessoas comegaram a encomendar as minhas
obras por recompensas monetarias, apesar de naguela época o panorama ndo seja
muito convidativo eu arriscava porque também ndo tinha uma familia formada. Hoje
afirmo que foi a melhor decisdo que tomei. Desde sempre recebi muitos feedbaks das
pessoas e anos atras isso acontecia muito no Facebook isso me cativou a persistir na

area.

Tem uma base da quantidade de obras que sdo adquiridos anualmente?

Até este momento ndo preocupei para saber disso, apesar que tenho uma lista de
clientes frequentes, mas a nivel de quantidades de obras ndo, agora estou num novo

processo da criacdo de site com isso vou poder controlar tudo isso.

Que tipo de estratégia de marketing usa para atrair os seus clientes?
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O meu processo de divulgacédo desde sempre foi através das redes sociais, porque ali
Vi que poderia alcangar mais pessoas dentro e fora do pais. Inicialmente me apoiei muito
no Facebook, mas atualmente uso mais o Instagram, e posso dizer que mais de 90%
dos meus trabalhos sao feitos por ali, porque Instagram é uma rede que além de permitir
ter clientes mais diversificados, permite igualmente ter intercadmbios com outros artistas,
ali criamos uma comunidade onde estamos constantemente a encorajarmos uns aos

outros.
Tém profissionais da &rea para trabalhar nas suas divulgagdes?

A ideia posterior é ter um site, mas ndo tenho uma data em concreto do langamento,
mas estou a trabalhar para tal, estou num processo de organizar cada vez melhor,
porque nestes 10 anos estive mais no processo de divulgacdo, fazer com que as
pessoas conhecam, e hoje estou a apostar nas estratégias mais intenso, e apesar de
nao ter uma pessoa em especifico para trabalhar comigo nisto, estou sempre a procurar
apoio em amigos familiares que podem dar sempre um contributo, mas sempre fui eu
desde inicio, portanto agora estou na faze de formar uma equipa que trabalho no
marketing e a nivel da negocia¢édo do meu trabalho e assim vou focar mais no processo
criativa e producao. Eu entendi que é importante formar uma equipa porque sozinho nao
consigo fazer tudo, e por ser muito importante estar sempre presente nas redes socias
€ importante ter a estratégia de marketing em si, porque sempre faco postagens mais,
se for algo mais planeada e organizada seria melhor, e 0s retornos serdo mais
significativos, porque além de mais estou a pensar num plano estratégico de
internacionalizagdo muito forte porque em cabo verde o mercado € pequeno e neste
momento o conhecimento do meu trabalho é nacional e agora a ideia é expandir no

internacional.
No digital como tem sido a sua aposta?

Desde inicio tinha tido a apostar em fotos, mas desde 2016 estou apostando também
em videos, porque as pessoas querem estar a par do que esté a acontecer, afirmo que
eu sou um dos pioneiros em Cabo Verde no ramo da arte plastica a fazer videos criativos
para divulgar nas redes sociais. Tem sempre mais relevancia e chama mais a atengéo

das pessoas.

Hoje estou a trabalhar em outros tipos de conteudos, e um deles € o podcast que nao
vai servir s para divulgar o meu trabalho, mas para fazer também com que as pessoas
conhecam mais a comunidade dos artistas, pois muitos dos artistas fazem os seus

trabalhos, mas n&o s&o conhecidos, e por ter feito com que as pessoas conhegam os
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meus através das redes sociais, a ideia de podcast € de dar voz também a outros
artistas. Ao meu ver muitos artistas tém um trabalho espetacular, mas ndo sdo muito
conhecidos, porque acredito que a arte € partilha, € dar espaco a artistas que néo
conhecidos e tornar a comunidade mais forte. Quanto mais divulgar mais vao dar valor

a arte

Artista plastico Joaquim Semedo
Na sua opinido como a arte plastica é vista em Cabo Verde?

Para mim a arte plastica em Cabo Verde é algo que estd em reconhecimento, em
adaptacdo, porque nédo é algo que estéd implantado de base, sobretudo, devido a isso
os artistas tém muita dificuldade em viver s6 de arte plastica, por causa de
reconhecimento, e ndo so, acho, que é a educagdo. NOs ndo temos uma educacgédo de
base sobre a arte plastica em Cabo Verde. Para isso, primeiro temos de ter uma
educacédo de base solida. No entanto posso dizer que ja estamos num bom caminho,
pois, nos ultimos tempos artes plasticas tem dado um passo significativo para um futuro

melhor
Porque é que resolveu apostar nessa area?

Eu faco isso por gosto e por prazer, e quando alguém faz algo por gosto e prazer as
coisas fluem naturalmente, para mim a arte ndo € s6 uma profissédo para sobreviver,

porgue além de ser uma profissdo eu tenho uma paixao incondicional pela arte.

O que precisa para o crescimento da arte plastica em Cabo Verde?

Deveria ter alguma pessoa com coragem para desafiar o que néo é valorizado, apostar
ndo s6 em diversas produtividades, mas também em acabar com as ideias que as
pessoas tém errado sobre arte plastica em Cabo Verde. Oigco sempre as pessoas a dizer
para nao levar isso sério porque em Cabo Verde ndo se lucra com arte plastica. Um
exemplo contrario desses pensamentos, sou eu, porque eu fiz um desafio. Com isso,
desafio outras pessoas a acreditarem na mesma coisa que acreditei. Para valorizar mais
a arte plastica no nosso pais ndo se deve ter incentivo s6 pela parte dos artistas, mas
do Governo também. Temos de trabalhar na educacdo de base, ensinar a historia de

arte nas escolas, temos de valorizar a nossa cultura, devemos mostrar que a cultura faz
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parte do nosso dia-a-dia. Na minha opinido o governo tem de realcar e valorizar isso,
dando apoio a quem tém uma boa vontade de ter uma oportunidade de as pessoas

fazerem isso ndo so6 pelo amor, mas pelo lucro.

O que faz para conquistar o mercado do pais?

Os cabo-verdianos tém razdo quando dizem que ndo ha mercado para artes no pais,
mas podemos sonhar alto, e o que eu digo é para que aproveitem muito do marketing e
da internet porque facilita na divulgacdo e no reconhecimento principalmente através
das redes sociais, por isso a pessoa deve fazer o marketing tanto nacional, quanto
internacional. Fazer com que o seu trabalho seja reconhecido internacionalmente, é isso
gue eu tenho tido a fazer, tenho clientes em Cabo Verde, mas também tenho fora, eu
levo para fora os meus trabalhos e pretendo chegar a um conhecimento extremo, pois,

isso € sonho de qualquer artista.

Em qual tipo de marketing aposta mais? Digital ou tradicional?

Eu sempre tento apostar nos dois tipos de marketing, porque eu fago contactos ndo sé
através da internet, mas através de contactos por conhecimento de pessoas que tem o
poder de adquirir os meus trabalhos, eu tento sempre mostrar de uma forma presencial

a qualidade dos meus trabalhos. Eu fago investimentos.

Uma coisa que temos de levar em consideracao é que o poder econdmico dos cabo-

verdianos é baixo por esta razao a aposta em mercados internacionais.

Como tem sido a sua aposta nas redes sociais?

Eu ndo tenho tanta aposta nas redes sociais, 0 pouco que eu tenho feito tem tido
impacto, tenho pagina no Facebook e no Instagram, a minha aposta maior € nos meus
redes de contactos fora das redes digitais e mais, as pessoas fazem sempre a
divulgacéo boca-a-boca. Uma das outras formas de divulgar os meus trabalhos é levar
a arte para rua, nao ficar sé no atelier ou galeria, mas € pensar grande e levar para mais
perto das pessoas que ndo tém costume de frequentar galerias, eu faco isso através de

projeto Viagens nas Tintas
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Tem pessoas da &rea que é responsavel para as divulgacdes dos seus trabalhos?

Eu tenho pessoas por detras como responsavel de fazer marketing, eu tenho tido a
apostar nisso, tenho pessoas em EUA, CV e PT, na Inglaterra. Essas pessoas ocupam

outras profissdes, mas tiram um tempinho para divulgar o meu trabalho.
Que tipos de cientes possui?

Tem pessoas que querem fazer retrato das familias para colocar em casa, amigos,

instituicdes e pessoas que compram nas exposicoes
Qual arenda dos seus clientes?

Pinturas de retratos tem um valor um pouco mais acessiveis, no entanto as pinturas
criativas somente as pessoas com poder de compra consegue adquirir, as pessoas de

rendimentos mais baixos acham que € luxo demais para eles.

Tem alguma ligagdo com galerias Ligagdo com galerias?

N&o é uma ligagéo frequente, apareco nas exposi¢cdes quando querem comemorar as
artes ou por convites, ndo tenho relacdo fixa com nenhuma, prefiro ndo fazer isso. As

minhas artes podem ser encontradas em algumas destas, mas néo é fixo isso.
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