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Resumo

O presente trabalho pretende analisar as estratégias de marketing e comunicagdo
aplicadas ao contexto organizacional e institucional. Mais concretamente, pretende-se
estudar e compreender o processo de rebranding quando realizado por uma instituicdo de
caracter cultural e perceber quais as causas que motivaram esta decisao, que implicacdes
a sua implementacdo provocou nas estratégias comunicativas e, se provocou alteracdes

na identidade e no publico-alvo e potencial.

Neste sentido, foi realizada uma analise do processo de rebranding, aplicado no inicio da
temporada de 2018/2019, na Culturgest- Fundacdo Caixa Geral de Depdsitos. Através da
realizacdo de entrevistas presenciais ao antigo e a atual diretora de comunicacdo, da
observacdo direta enquanto estagiaria na instituicdo e da analise dos materiais online e
offline, foi possivel estabelecer uma comparagdo entre as estratégias de comunicacao

implementadas antes e depois do rebranding.

Os resultados desta investigagdo demonstram que a reorganizagdo interna de recurso
humanos, ao implementar a estratégia de rebranding, desencadeou uma série de
mudancas nas areas da programacao e da comunicagdo. Confirmou-se que o rebranding
decorreu, essencialmente, da necessidade premente de renovar a imagem gréafica e do
interesse em reforcar as estratégias digitais, seja através da criacdo de conteudos
especificos, ou da renovacdo e otimizacdo de ferramentas das plataformas digitais. A
aplicacdo deste processo mostrou-se ainda benéfica na criacdo de relagdes proximas com

0 publico, refletindo-se num aumento do publico regular e do publico-potencial

Palavras chave: Marketing Cultural, Branding Cultural, Rebranding Cultural,

Estratégias de Comunicacdo Organizacionais



Abstract

This paper aims to analyze the marketing and communication strategies applied in an
organizational and institutional context. Specifically, the goal is to study and comprehend
the process of rebranding when done by a cultural institution, what can motivate it besides
what implications it can have on the institution’s strategies of communication and if that
process incites alterations in its identity, audience and potential. For this purpose, an
analysis of Culturgest- Fundacdo Caixa Geral de Dep0sitos and its rebranding process -
which initiated in the period of 2018/2019 was conducted. Through a number of
interviews to the previous and current communication directors, a direct observation of
the institution as an intern and the analysis of online and offline materials, it was possible
to establish a comparison between the communication strategies employed before and

after rebranding.

The results of this research show that an internal reorganization of human resources by
implementing a strategy of rebranding triggers a series of changes in the areas of

programming and communication

Keywords: Cultural Marketing, Cultural Branding, Cultural Rebranding, Organizational

Communication Strategies
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INTRODUCAO

O surgimento do marketing cultural permitiu adaptar o modelo tradicional as artes e a
cultura, garantindo a utilizacdo de estratégias mais especificas e direcionadas a este contexto
particular. A aplicacdo de estratégias de marketing e comunicacgdo por parte das organizagdes
e instituicBes culturais, tornou-se praticamente imprescindivel, uma vez que, constituem
ferramentas bastante relevantes, tanto para o cumprimento dos seus objetivos, como também,
para 0 modo como se estabelecem no mercado. Por um lado, permitem um maior alcance na
promocédo de eventos e espetaculos junto de uma audiéncia especializada (publico-alvo), por
outro, porque o planeamento das estratégias de comunicacao possibilita a divulgacdo da prépria
identidade da instituicao.

Todos os elementos presentes numa instituicdo cultural desde o proprio edificio, ao
material grafico publicitario utilizado, o tipo de produtos, e as atitudes, comunicam algo e
caracterizam, de alguma forma, a identidade da instituicdo. A identidade de uma instituicao
cultural é a marca com que se estabeleceu no mercado, € aquilo que a distingue e diferencia de
outras instituicdes e organizagdes culturais concorrentes, e estd presente no modo como €
composta a comunicacao, seja no site, nos copys de meios, na publicidade (online e offline),

redes sociais ou bilheteira.

Para alcancar o sucesso, 0 marketing e a comunicacédo de uma instituicdo cultural devem
ser planeados em conformidade com a misséo, os valores e a identidade da instituicdo, em suma,
uma boa estratégia comunicativa passa por combinar a direcdo artistica e 0s produtos/servicos,
com o dominio da sua missdo e o conhecimento sobre o publico, projetos e 0s contextos nos

quais estdo inseridos.

Tendo em conta as constantes mudangas em ambiente de negdcio e nos contextos
sociais/culturais, é necessario que as organizacdes e instituicGes analisem as suas estratégias e,
se considerarem pertinente, facam as alteracdes e ajustes adequados (Chad, 2016). AlteracGes
como a mudanca do diretor artistico, uma reformulacéo dos objetivos, ou o facto da sua marca
jando se destacar no mercado concorrente, podera levar uma organizacéo ou instituicdo cultural

a rever a sua marca, e posteriormente, a decisdo de proceder a um rebranding.

Posto este enquadramento, este trabalho constitui uma analise ao processo de
rebranding executado pela instituicdo cultural Culturgest em setembro de 2018, quando

completou 25 anos de existéncia. Os objetivos principais desta investigacdo passam por
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perceber a importancia deste processo numa instituicdo cultural desta dimensdo, compreender
qual a causa desta decisdo, que alteracGes foram realizadas nas estratégias de comunicagéo e
quais aquelas que subsistiram durante o processo, quais os principais beneficios e desvantagens
que surgiram no seu seguimento e, por Ultimo, entender qual o impacto do rebranding na

identidade da institui¢do e na adesdo de novos-publico.

Para cumprir os objetivos propostos a metodologia deste trabalho centra-se na
elaboracdo de duas entrevistas, em separado, a atual diretora de comunicagdo da Culturgest e
ao antigo diretor, de modo a conseguir dados referentes ao pré e pos rebranding da instituicao,
bem como a recolha de dados dos materiais de comunicacdo e contetdos online (site, Facebook,
instagram, newsletters) e offline (agendas, teldes, cartazes, mupis). Posteriormente a recolha

dos dados, sera realizada uma analise da informacao, e serdo apresentadas as conclusdes.



Capitulo 1

Comunicagdo e Marketing

A comunicacdo pode ser definida como um processo no qual participam pelo menos
dois intervenientes, que num determinado contexto e, através da utilizacdo de um codigo
conhecido por ambos, enviam por meio de um canal uma mensagem que visa provocar uma
determinada acdo no outro (Sebastido, 2015). Assim que o recetor recebe e descodifica a
mensagem, a sua resposta serd enviada de volta, dando novamente inicio ao processo de

comunicagdo (Teles da Silva, et.al 2010).

Este processo motiva a troca de experiéncias entre os intervenientes. O contacto com
ideias e comportamentos diferentes resulta no intercambio de opinides e juizos, originando
novas perspetivas, que contribuem para a experiéncia individual e coletiva de cada um
(Sebastido, 2015), culminando na criacdo de relacGes entre participantes. Deste modo, a
comunicagdo pode ser tida como um processo no qual se partilham significados, com o objetivo
de gerar uma interacdo entre 0s participantes, seja entre individuos, comunidades ou

organizagdes (Sebastido, 2015).

Assim, 0 processo comunicativo apresenta um papel importante nas trocas e relacdes
comerciais, uma vez que, permite a transmissao de informagdes, ideias, emocdes e posicoes
entre empresas/organizacdes e os consumidores (Fill, 1995). Desta forma, uma comunicacao
eficiente torna-se fundamental para o sucesso e o cumprimento dos objetivos das empresas e
organizacdes, e dai, surge uma variedade de ferramentas que permitem a promocao dos seus

produtos/servicos junto da audiéncia (Fill e Jamieson, 2006).

O marketing é um processo social e administrativo pelo qual individuos e
grupos obtém aquilo que necessitam e desejam através da criacéo e da troca

de produtos e valores, com outros (Kotler et al.1996: 6).

O marketing é um processo que nasce na época da revolucao industrial, época em que o
principal objetivo das empresas era exclusivamente a venda de produtos. A producdo era
massificada e estandardizada de forma a aumentar os niveis de producdo e a reduzir as despesas
de fabrico, desta forma, eram produzidos mais produtos que podiam ser vendidos a um pre¢o
mais baixo e assim chegar a um maior nimero de consumidores (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2010).



Mais tarde, este processo sofre alteracdes e deixa de se centrar apenas no produto e na
venda, focando-se nas suas necessidades e desejos do consumidor (Kotler, Kartajaya e
Setiawan, 2010). Assim, as a¢des produzidas sdo direcionadas para um segmento de publico
especifico que podera ter mais predisposicdo para comprar/adquirir o produto/servico oferecido
(Marin et al, 2017), deste modo, para além de aumentar o nimero de vendas, garantem a
satisfagdo dos clientes, o que podera culminar no desenvolvimento de uma relagdo com

beneficio matuo entre empresa e cliente.

Como referido anteriormente, um dos objetivos do marketing passa precisamente pela
criacdo e manutencdo de uma boa relacdo entre clientes e empresas, de modo a garantir a
satisfagcdo entre ambas as partes, a longo prazo. Para tal, é necessario que entre as organizacdes
e os individuos ocorram trocas benéficas, que justifiguem a continuacdo desta relacdo entre
ambos (Colbert, 1994).

Segundo (Kotler, 1975) a relevancia das relacfes e as trocas que se estabelecem entre

consumidores e empresas/organizacfes constituem a base do marketing.

Marketing é a andlise, planeamento, implementacdo e controlo de
programas cuidadosamente formulados, criados para promover a troca
voluntaria de valores com mercados alvo de modo a alcangar os objetivos

organizacionais (Kotler, 1975:5)

O processo de marketing inicia-se com a analise das necessidades do mercado-alvo e,
de seguida, procura criar programas como resposta as necessidades que véo surgindo, ou seja,
procura atrair o mercado e leva-los a obter aquilo que estdo a promover (Kotler, 1975). Quando
adquire um produto ou servico, o consumidor satisfaz a sua necessidade e ao mesmo tempo,
contribui positivamente para a economia da empresa/organizacdo, ou para o reconhecimento da

mesma.

Kotler (1975) destaca sete conceitos relevantes para definir marketing. Primeiramente,
define este processo como algo que envolve analise, implementacéo, controlo e o planeamento
de um programa de acdes para aplicar aos consumidores e, permitir uma resposta desejavel por
parte dos mesmos. Em seguida, o autor afirma que o marketing procura definir e selecionar um
publico-alvo e posteriormente, oferecer o produto/servico que eventualmente serd mais
benéfico e do seu interesse (Kotler, 1975). Assim, criam no consumidor o desejo e necessidade
de adquirir o produto/servigo, o que culminara numa troca benéfica e voluntaria, ao invés de
forcada (Kotler, 1975).



No entanto, ap6s um longo periodo, a estratégia centrada nos desejos e necessidades do
consumidor, deixou de ser suficiente para a diferenciacdo e sucesso das empresas, 0 que

motivou a procura de novas estratégias (Marin et al, 2017).

Motivadas por estas mudancas, as empresas procuraram um outro rumo, desta vez,
através da criagdo de valor para clientes, mercado e concorréncia (Marin et al, 2017). Produzir
produtos com caracteristicas Unicas, que se destaquem de outros semelhantes, e atribui-lhes
valor acrescentado (Amaral, 1995), ou seja, a escolha do consumidor é também estimulada pelo
valor acrescentado do produto, quanto maior o valor, maior a tendéncia para o escolher.
Logicamente, este é um fator bastante relevante para as empresas, pois desta forma poderao

obter grandes vantagens em relacdo as empresas concorrentes (Amaral, 1995).

Relativamente as organizagdes, ocorre uma mudanca constante dos desejos e
necessidades do publico-alvo e, por esse motivo, torna-se essencial arranjar estratégias viaveis
que satisfacam os consumidores. Para garantir o sucesso, é fundamental que as organizacdes,
apliqguem alguns dos principios que fazem parte do processo de marketing como: a defini¢éo
de servicos e produtos, os precos, a distribuicdo e a comunicagdo (Amaral, 1995). Além do
mais, 0s objetivos das organizacGes sdo alcangados de forma mais eficiente, pois 0s principios
do marketing propiciam as trocas voluntarias, que por sua vez, se tornam essenciais para que
as organizagOes alcancem os seus objetivos, especialmente, se se tratar de uma organizagdo sem
fins lucrativos (Kotler, 1975).

A evolucdo do processo de marketing, as mudancas associadas ao comportamento do
consumidor e a competitividade do mercado, motivaram as organizacdes sem fins lucrativos,
ligadas ao meio social e/ou cultural, a adaptarem as suas estratégias a nova realidade. Dai, surge
a necessidade de adaptarem as estratégias do marketing tradicional, aos contextos sociais e

culturais.

Marketing Cultural

O marketing cultural surge com o propdsito de solucionar problemas que as
organizacgdes culturais enfrentavam (Diggles, 1986 apud Colbert, 1994). As estratégias que
aplicavam para atrair a atencdo do publico e garantir uma posicdo auténtica na sociedade,
mostravam-se insuficientes para combater as organizacGes concorrentes e, portanto, foi
necessario aliar e adaptar o conceito de marketing as artes, tendo em conta os varios fatores que
se alteram por se tratar do meio cultural. Segundo Job (2004) a origem do marketing cultural

ocorre nos primordios da expansdo do marketing tradicional para outros setores sociais e da



adoc¢do das ferramentas e estratégias do marketing tradicional por parte das organizacGes de

producéo cultural.

Desta forma, marketing cultural pode ser definido simplificadamente como, o marketing
que se aplica a producdo cultural, isto é, consiste nas estratégias comunicativas que utilizam a

cultura como meio de difusdo das suas acGes de marketing (Reis, 2003 apud Job, 2004).

Se no marketing tradicional se criam produtos com o intuito de combater as
necessidades dos consumidores, no marketing cultural esta situacdo ocorre de maneira inversa:
procura-se definir e encontrar o publico certo para um determinado produto artistico/cultural
(Colbert, 1994 apud Mokwa et al.1980). Isto acontece devido ao facto de o produto cultural ndo
funcionar do mesmo modo que um produto tradicional, uma vez que é um produto ja conhecido
pelos consumidores, ou seja, ndo consiste exatamente num produto novo e inovador como
acontece quando se trata de produtos tradicionais (Kolb, 2000). Portanto, a decisdo dos
consumidores assistirem a determinado espetaculo ao invés de outro, dependem do nivel de
conhecimento que tém sobre 0 mesmo e das expectativas que possuem em relacdo ao produto
(Kolb, 2000).

No caso do marketing adaptado as organizagdes culturais, 0s produtos séo ajustados e
produzidos consoante o tipo de publico (Kolb, 2000). Primeiramente, procura-se definir o
publico que mais se adequa a determinado produto e a partir dai, criam-se estratégias de
mercado que adaptem esse mesmo produto ao publico, estabelecendo contacto com uma maior
audiéncia (Colbert, 1994). Segundo Kolb (2000:83) os dois passos principais para estabelecer
uma boa estratégia de marketing nas organizacgdes culturais sdo: 1) “Estratégia de oportunidade
de mercado: analisar 0 que a populacdo quer, para que a organizagdo proporcione” e 2)
“Estratégia de publico-alvo: determinar quais os grupos da populagdo que a organizagdo podera

melhor servir e como alcangar esses grupos”

O estilo de vida, o quotidiano e o meio envolvente sdo alguns dos fatores determinantes
para a definicdo do publico-alvo da cultura, nomeadamente, a disponibilidade de horario e
energia para comparecer em eventos culturais (Kolb, 2000). Apd6s definir o tipo de puablico
potencial, sdo determinados 0s outros elementos que fazem parte do processo de marketing —
preco, local, promocéo — que mais se adequam ao perfil tracado do consumidor (Colbert, 1994).
Estes trés elementos, preco, local e promogéo, juntamente com o produto sdo absolutamente

fundamentais para conseguir pér em pratica qualquer estratégia de marketing e comp&em o mix



de marketing — os 4 P’s: produto (product), preco (price), distribuicdo (placement) e promogéo
(promotion) (Colbert, 1994).

Marketing digital e estratégias digitais
Segundo Carrera (2009) o marketing digital corresponde ao 5° elemento do mix de
marketing, o 5° “P” de participacdo (participation), pois permite as organiza¢fes um contacto

rapido e direto com os consumidores.
Ortiz (2013: 69) define marketing digital como:

0 conjunto de estratégias e acdes envolvidos numa campanha, que utiliza
recursos tecnoldgicos de informagdo e comunicacédo, tendo como objetivo
a procura por novos caminhos de se comunicar e realizar trocas desejadas

com os diversos segmentos de publico-alvo de uma forma eficaz.

Refere-se ao desenvolvimento e aplicacdo de estratégias continuas de comunicacdo no
meio digital, utilizando veiculos e canais online (Ortiz, 2013), o que facilita a comercializacéo
de produtos, servicos e a comunicagdo entre publico- empresa/organizacdo (Arredondo et al.
2018).

A aplicacdo de estratégias de marketing digital ocupa um papel cada vez mais relevante
na gestdo da comunicacao das organizagdes e empresas, devido ao maior alcance, a rapida e
facil disseminacdo de produtos e servigos a baixo custo e, a possibilidade de criar um contacto

direto com o publico (Kannan e Li, 2017 apud Arredondo et al. 2018).

O universo digital possibilita uma maior proximidade com o consumidor e, é por este
motivo, que o marketing digital se centra no individuo e nas suas necessidades (Ortiz, 2013).
Este deslocamento da audiéncia para plataformas e meios digitais, deu azo a uma maior
interacdo entre empresas/organizacdes e 0s consumidores, 0 que permitiu analisar e definir o
seu comportamento (Lopes e Alvarenga, 2017. As ferramentas digitais permitem a aquisicdo
de dados sobre o comportamento e habitos dos consumidores, através do estudo de alguns
indicadores como: 0 himero de vezes que visita um site, a regularidade com que o faz, em que
produtos clica e durante quanto tempo etc... A estruturagdo destes dados permite tragar um
perfil sobre o consumidor (tanto comportamental, como sobre o gosto e interesse pessoal) e,
assim, com base nas informacGes reunidas, gerar contetdos interessantes para o utilizador
(Carrera, 2009). Assim, surgem campanhas publicitarias que apelam as emogdes e aos
sentimentos do puablico, nascem novos publicos, novas formas de gerar conteudo e de

propagacao (Ortiz, 2013).



Deste modo, para além do fator de proximidade, criaram-se também relacdes interativas
entre os utilizadores e as empresas/organizacgdes, que permitiram aos consumidores tornarem-
se mais participativos e ativos. Segundo Kotler (2010) a era digital deu origem a era da
participacdo e ao nascimento do marketing colaborativo: “Na era da participagdo, as pessoas
criam e consomem noticias, ideias e entretenimento” (Kotler 2010: 21). A ascensdo das redes
sociais online nos Gltimos anos, tiveram um grande impacto no marketing e nas interacdes, e
relacbes em rede, entre utilizadores, empresas e marcas. Possibilitaram a partilha de ideias e
opinides da audiéncia, o contacto direto entre utilizadores e marcas/empresas/organizacoes, e
por esse motivo, tornou-se uma fonte de informagéo para o entendimento do comportamento e

tendéncias do consumidor.

Posto isto, 0 marketing e as estratégias digitais, tornaram-se elementos esséncias para o
sucesso da estratégia comunicativa de qualquer empresa ou organizacdao. O marketing digital té
um elemento fundamental do mix de comunicacéo, da divulgacdo e promocao de produtos e
servicos, para que resulte sdo produzidos contetdos e materiais adaptados aos canais digitais

de modo a garantir a coeréncia entre comunicacéo digital e tradicional.

Comunicacao Integrada de Marketing

A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) relaciona-se diretamente com o mix de
marketing, uma vez que, funciona como uma ampliacdo do conceito de promocéao (Mendes et
al.2015), procurando definir os meios de comunicacdo que melhor se adequam ao publico-alvo
das empresas e organizaces (Percy, 2008 apud Sebastido 2015) e, elaborar estratégias

consistentes e integradas que maximizem o impacto da comunicacgédo (Yeboah, 2013).

Esta estratégia surge nos anos 90 como consequéncia da evolucdo tecnologica e das
alteracdes dos mercados, dos consumidores, e das comunicacGes de marketing (Benedete da
Silva et al. 2011). O surgimento dos meios digitais, que afetaram os meios de comunicacao de
massa tradicionais, a emergéncia de novos canais e 0 aumento da competitividade de mercado,
foram alguns dos fatores que motivaram a concec¢do e adocdo da comunicacdo integrada de

marketing por parte das empresas (Giraldi, 2008 apud Benedete da Silva et al. 2011: 4).

Segundo Coutinho da Silva (2016: 29) “A CIM representa a “voz” da marca e ¢ o meio
pelo qual a organizacdo estabelece um dialogo, se posiciona e constroi relacionamento com 0s
seus consumidores”. E a evolucio das estratégias de comunicagao integradas no marketing, que
visa a promogéo, divulgacao e o posicionamento dos seus produtos e servi¢os de modo coerente
e adaptado (Santiago, 2002).



Deste modo, a CIM torna-se um meio essencial para que as empresas e organizagoes
cumpram os seus objetivos (Mendes et al.2015), pois garante a credibilidade, o reconhecimento
e a atribuicdo de valor as marcas, o que desperta no consumidor o desejo de adquirir um produto

de uma determinada marca especifica e ndo de outra diferente (Sebastido, 2015).

Segundo Percy (2008) (Sebastido, 2015) a CIM desenvolve-se em cinco passos:
reconhecer e selecionar o publico-alvo (targeting); limitar e definir o momento ideal para
motivar a decisdo de compra por parte do publico-alvo em relacdo a marca ou, ao produto que
estd a comercializar (dominar o alvo); saber qual, como se posiciona e que beneficios traz a
escolha e a compra daquela marca ou do produto; determinar que objetivos se pretendem
alcancar com a comunicacao; e por ultimo, identificar as técnicas e canais de comunicacao que

resultam melhor para alcancar os objetivos (taticas).

Para que resulte e alcance o seu objetivo principal, que passa pela propagacédo e
promoc¢do de uma mensagem persuasiva, positiva e coerente, que desperte junto do publico-
alvo a ideia de beneficio e desejo, culminando na aquisi¢do do produto ou servico (Santiago,
2002), ¢ essencial que se adapte ¢ incorpore o “contetido, a forma ¢ o meio” (Benedete da Silva
et al.2011: 5). Inicialmente deve delinear-se um conceito base para a comunicacao, e a partir
dai, desenvolver uma campanha publicitaria e adapta-la aos varios, e todos, 0s meios e
estratégias comunicacionais. Posteriormente, devem ser selecionadas as ferramentas do mix de
comunicacdo que melhor se adequam e de que forma pode ser adaptado o seu conteudo para

causar mais impacto no publico (Ikeda; Cresctelli, 2002 apud Benedete da Silva et al. 2011).

Deste modo, é possivel identificar algumas vantagens e beneficios da CIM, resultantes
da utilizacdo de imagens coerentes que transmitem mensagens pertinentes e claras, como:
criacdo de uma relacdo mais préxima com o publico/consumidores, o aumento da credibilidade
da empresa/organizacdo, melhora a disseminacdo e o impacto da mensagem, que chega a um
maior nimero de publico, e consequentemente, gera mais lucro, e por ultimo, facilita o processo
de compra (Yeboah, 2013).

Mix de Comunicacgéo

O conceito de mix de comunicacdo é composto por varias ferramentas e canais que
estabelecem a comunicacdo entre as organizacoes e o mercado-alvo (Galdo, 2011), sendo 0s
seus objetivos principais a promogédo dos produtos e servigos, e o refor¢o do posicionamento

da organizacdo no mercado (Teles da Silva et al.2010). Cada uma destas ferramentas tem um



objetivo especifico e devem ser aplicadas consoante o que fizer mais sentido para o plano

estratégico delineado pelas organiza¢des (Galdo, 2011).

Santiago (2002) destaca as ferramentas principais e define detalhadamente algumas,

com exemplos concretos:

A Propaganda é todo o tipo de divulgacdo e promocéo paga. A propaganda pode ser feita a

produtos e servigos, mas pode também ser de caracter institucional ou informativa;

A Promocdo de vendas corresponde as ofertas de incentivos a compra e aqui inserem-se as

ferramentas de merchandising, “ressalta que o merchandising decorre de um planeamento que
tem a finalidade de disponibilizar o produto certo, no tempo, quantidade e prego certo”
(Ferraccit 2003 apud Teles da Silva et al 2010: 110).

As Relacbes Publicas tentam criar junto dos consumidores, uma imagem positiva acerca da

organizagdo e, posteriormente, tentar sustentar a relacdo que as organizagfes geraram com 0S
seus publicos. Santiago (2002:36) destaca os “press-release, os kits de media, marketing de

eventos e endomarketing” como taticas utilizadas pelas relagdes publicas.

A Publicidade utiliza os meios de comunicacdo de massa para promover e informar o0s

consumidores dos produtos e servicos das organizacGes/empresas.

Venda pessoal, corresponde ao sentido mais primario de “venda”, procura criar uma relagao
com o cliente. Segundo Galdo (et al, 2011) esta e a ferramenta mais eficaz do mix

comunicacional

O Marketing direto permite responder de forma automatica, rapida e personalizada as duvidas

ou comentarios dos consumidores. Esta ferramenta é particularmente vantajosa nos meios
digitais.

Ogden e Crescitelli (2007) (Galdo et al.2011) apresenta um extenso e completo quadro
com as ferramentas que constituem o mix comunicacional, divididas em trés modalidades
principais: as tradicionais, as complementares e as inovadoras. Do segundo grupo, destaca-se 0

marketing digital, o marketing de relacionamento e o product placement e, das inovadoras, o

marketing viral.

Todas estas ferramentas relacionam-se com o meio digital e sdo cada vez mais

relevantes para a comunicagdo das organizaces, nomeadamente o marketing digital, que se
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tornou essencial para desenvolver uma nova forma de comunicagdo com os consumidores no

meio virtual (Coutinho da Silva, 2016).

A evolucdo da tecnologia permite que novas possibilidades de
comunicacao sejam realizadas, de forma interativa e dinamica, alterando o
préprio relacionamento com os clientes e os diversos publicos envolvidos
no processo de comunicacdo da empresa (Galdo, Crescillini e Baccaro,
2011: 89)

Uma vez que os objetivos principais da CIM passam por definir o posicionamento das
organizagdes no mercado e estabelecer uma relacdo positiva com os consumidores (Coutinho
da Silva, 2016), o0 mix comunicacional tornam-se essencial para garantir 0 seu sucesso, pois é
atraves destas ferramentas de comunicacgé@o que as organizacgdes estabelecem contacto junto do
publico-alvo, transmitindo uma imagem diferenciadora e positiva (Kotler, Keller, 2012;
Yanaze, 2011 apud Coutinho da Silva, 2016). Como tal, a gestdo das ferramentas utilizadas,
assim como, toda a estratégia comunicativa, devera guiar-se pelo tipo de imagem que a
organizacgdo quer estabelecer no mercado (Galdo et al, 2011), de modo a criar uma campanha
coerente, que exponha de forma direta a mensagem que a organizagdo quer transmitir (Giraldi,
2008 apud Galao et al, 2011).

Uma das contribui¢6es mais significativas da CIM e das ferramentas de comunicacéo,
em relagcdo as vantagens estratégicas, refere-se ao processo de branding, devido ao facto de
cooperar na otimizacdo do reconhecimento e da estruturacdo da identidade da marca, assim
como, do valor que Ihe é associado (Belch e Belch, 2008 apud Yeboah, 2013) e do modo como

essa marca é divulgada e promovida ao publico.

Branding e Branding Cultural

A marca corresponde a um elemento ou conjunto de elementos Unicos e caracteristicos,
que diferenciam e identificam o produto ou servico de determinado fabricante de outro
semelhante (Bennett, 1988 apud Yeshin, 1998). Segundo Holt (2006), no contexto cultural, as
marcas sdo vistas como simbolos detentores de significado, que despertam sentimentos e
emocBes nos consumidores, tendo por isso, grande valor na sociedade. A marca estdo
associados valores e ideias que sdo incutidos na mente dos consumidores e que despertam

desejos e emocdes quando confrontados com um nome, um simbolo, ou o préprio produto.

Uma marca de sucesso possui produtos ou servigos facilmente identificaveis pelos

consumidores, com caracteristicas Unicas, que sdo elevadas ao ponto de lhes ser atribuido um

11



valor acrescentado pelo consumidor, o que resulta numa valorizagdo do produto e no aumento
do desejo de compra (Chernatony e McDonald 1992 apud Yeshin, 1998). Além disso, a
criatividade do design do produto e uma boa aplicacdo de estratégias de marketing, sdo também
alguns dos elementos fundamentais para garantir o sucesso de uma marca (Kotler e Keller,
2006). Para obterem bons resultados no mercado, as marcas necessitam de garantir que 0s
consumidores continuam a encontrar nos seus produtos e servigos caracteristicas relevantes,
que seguramente se irdo adequar as suas necessidades (Chernatony e McDonald, 1992 apud
Yeshin, 1998). Por este motivo, as marcas constituem elementos fundamentais na relagdo das
empresas/organiza¢des com os consumidores (Kotler e Armstrong, 1991), e dai, parte a
necessidade de se criar e estabelecer no mercado, uma marca diferenciadora, que desperte o

desejo de compra no consumidor.

E neste sentido que surge o processo de branding, que oferece vantagens tanto para as
empresas/organizacdes, como para o publico. Segundo Yeshin (1998) através do branding ¢
possivel criar uma identidade singular e destacavel, face ao mercado concorrente, atrair novos
clientes e, mais importante, fideliza-los, o que a longo prazo contribuira de forma positiva para

a rentabilidade da empresa/organizacao.
Conceptualmente Vidishcheva e Gunare (2019: 85) definem branding como:

A atividade tedrica e pratica que se destina a identificacdo, formacéo e
promocéo (posicionamento) da marca (...) um produto, um servi¢go, uma
pessoa, uma organizacao, um evento, ou o territério podem ser o objeto de
branding.

Embora nao exista uma defini¢do consensual entre autores do que € o “posicionamento”,
este € um conceito fundamental para os estudos na area da comunicacdo e do marketing, sendo
por isso abordado vérias vezes, nomeadamente, quando se fala de marcas e no processo de

branding.

O posicionamento de marca deve orientar a estratégia de comunicagao e as
associagdes a marca, deixando claro o seu significado, a sua exclusividade
e a similaridade, diferenca ou superioridade em relacdo as marcas
concorrentes, gerando motivos para que seus consumidores prefiram seus
produtos no momento de comparagdo com 0s produtos de uma marca

concorrente (Mourad e Serralvo, 2018: 433)
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A importancia de definir o posicionamento de marca de um produto, relaciona-se com
o facto de este servir para orientar as estratégias de comunicacéo e marketing elaboradas pela
organizagdo, uma vez que devem ser coerentes e direcionadas sobre o mesmo principio. Ries e
Trout (2009) (Mourad e Serralvo, 2018) afirmam que o posicionamento ndo sdo as acgoes
praticadas pelas organizacdes sobre os produtos, mas sim, sobre 0 modo como os produtos séo
percecionados pelos consumidores. Assim, além de comunicar a identidade da marca (Aaker,
2007 apud Mourad e Serralvo, 2018), idealiza também de que forma os produtos sdo incutidos
e qual a posigcdo que ocupam na mente dos consumidores (Aaker, 2007; Kotler e Keller, 2006

apud Mourad e Serralvo, 2018).

Definir a identidade de uma marca € um processo criativo que visa exprimir o que define
a marca, ou seja, 0 que a marca é, e aquilo que a marca pretende transmitir. Assim, o branding
refere-se a defini¢do da identidade da marca, a producéo das mensagens que pretende transmitir
com essa mesma identidade, e por Gltimo, ao modo como se comunica no mercado e junto dos

consumidores.

Quando aplicado ao contexto cultural, o processo de branding realiza-se em torno do
produto de caracter cultural, produzido pela organizacao/instituicdo. Kolb (2000) afirma que o
produto cultural, depende do nivel de conhecimento que os consumidores tém sobre 0 mesmo,
e que a comparecéncia dos consumidores nos eventos depende, em parte, deste fator. Quanto
maior o nivel de conhecimento mais facilmente os consumidores mostram interesse em marcar
presenca, seja num concerto de uma banda mais conhecida, ou numa exposicdo de um artista

de renome.

Em marketing, o termo “produto” limitava-Se a descrever produtos tangiveis que eram
comercializados, mais tarde, este conceito expandiu-se e € utilizado para descrever qualquer
produto (tangivel), servico ou ideia (intangiveis), que necessitam igualmente de ser
comercializados (Kotler, 1997 apud Kolb, 2000). A autora defende que os produtos culturais
se inserem na categoria de “servigos”, uma vez que as organizacdes culturais estdo a
disponibilizar um servico quando apresentam 0s seus eventos, seja um concerto ao vivo, uma

peca ou a inauguracdo de uma exposi¢do (Kolb, 2000).

O processo de branding nas organizacdes culturais corresponde a identidade do produto
que, além de o caracterizar, esta incutida na mente do publico. Portanto, este processo torna-se
particularmente Gtil para mostrar ao consumidor quais as diferencas entre os produtos de

organizagdes culturais distintas (Kolb, 2000). As organizagdes culturais devem procurar
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distinguir-se através do conhecimento das tendéncias, percebendo se a associacdo a uma

tendéncia sera vantajosa, e através do conhecimento da concorréncia.

A autora afirma ainda que o branding dos produtos das organizacfes culturais, €
realizado através de processos como a divulgagdo “boca-a-boca, as historias nos media, e a
publicidade de caracter geral” (Kolb, 2000: 145), ou seja, neste caso, o branding tanto funciona
para uma promoc¢ao positiva da organizacdo cultural como para a negativa, caso a divulgagéo
seja feita sobre aspetos negativos das organizacdes. E por isso fundamental que as organizacdes
estejam conscientes que tudo aquilo que divulgarem (Kolb, 2000), e todo o ambiente

envolvente, desde o espaco até aos eventos, tera efeito no préprio processo de branding.

Posto isto, é percetivel a ideia que o branding das organizagdes culturais reincide na
identidade das mesmas, que sera associada aos produtos culturais que produz, correspondendo
aquilo que os consumidores vao fixar na sua mente. O brand voice € o tom com que a
organizacdo cultural efetua a sua comunicacdo, exemplificando: website, e-mails, publicidade,
redes sociais, copys de meios, bilheteira etc... E um elemento essencial porque expressa 0s
valores e das pessoas que fazem parte da marca, é diferenciador, produz e fortifica a confianca,

e porque possibilita a mudanca de comportamentos e inspira 0s consumidores.

Rebranding nas organizacdes culturais

Merrilees e Miller (2008) estabelecem uma comparacéo entre o branding e o rebranding
das empresas e descrevem este processo como sendo “a disjuncdo ou mudanca entre a marca
corporativa inicialmente formulada e uma nova formulagéo (pp 538). Os autores defendem que
a aplicacdo do rebranding por parte das empresas pode ser dividida em trés fases dominantes:
a alteracdo na visdo da marca, a obtencdo de apoio interno ou compradores interessados para a
nova marca e a implementacédo das novas estratégias de rebranding como a publicidade e os
elementos do mix de marketing (Merrilees e Miller, 2008: 540). Em torno destas trés fases, 0s
autores propGem uma teoria mais extensa e aprofundada sobre as varias abordagens a considerar

na implementacao do processo de rebranding, composta por seis principios distintos.

O processo de rebranding centra-se na reformulacdo e evolucdo de quatro elementos
principais: 0 nome, o logotipo (incluindo todo o design gréafico), o slogan e por ultimo, o
posicionamento (Stuart e Muzellec, 2004; Muzellec e Lambkin, 2006 apud Chad, 2016). Os
objetivos deste processo passam pela criagdo/recriacdo de um conjunto destes elementos, que
resulte na associacdo de novos significados a marca, e posteriormente, no reposicionamento e

reorientacdo estratégica da nova imagem no mercado, de forma a diferenciar-se dos seus
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concorrentes e ocupar um novo lugar na mente de consumidores (Muzellec e Lambking, 2006
apud Zhao et al.2018).

Tendo em conta que a marca de uma empresa/organizacdo é também definida através
das interacOes entre todos o0s intervenientes, sejam gestores ou colaboradores, a deciséo de
implementar a estratégia de rebranding ird4 envolver e afetar todos os que de algum modo,
acompanharem o processo (Keller e Richey, 2006 apud Chad, 2016). Para garantir 0 sucesso,
é essencial que os colaboradores se adaptem as mudancas provocadas pelo rebranding, como o
surgimento de novos significados. Para tal, é necessario que ocorra uma mudanca do mind-set
atual para um outro que esteja reajustado as novas caracteristicas e valores da marca (Gotsi,
et.al 2008 apud Chad, 2016).

Embora as teorias em torno do marketing e das estratégias de rebranding tenham sido
maioritariamente elaboradas e aplicadas no estudo de casos de empresas e organizagdes com
fins lucrativos (Chad, 2016), o aumento da competitividade no mercado e a necessidade de se
destacarem, levou a adocdo e adaptacédo destas ferramentas por parte das organizac6es sem fins
lucrativos (Blery et al.2010; Costa, et.al 2011 apud Chad, 2016).

Devido ao ambiente distinto no qual se inserem, as caracteristicas que possuem, e
principalmente, aos diferentes objetivos (econdmicos, culturais, e de gerenciamento)
(Andreasen e Kotler, 2003; Sargeant, 2005 apud Chad, 2016), as técnicas de marketing e de
comunicacdo devem ser adaptadas aos diferentes contextos. Posto isto, a aplicacdo do processo
de rebranding em organizacdes sem fins lucrativos, sofre algumas alteracdes face aos métodos
utilizados em organizagdes e empresas com fins lucrativos (Chad, 2016). Merillees e Miller
(2013) defendem que os principais desafios no rebranding de organizac6es sem fins lucrativos
se dividem entre conseguir possiveis investigadores/compradores e desenvolver uma nova

visdo de marca que se baseie nos valores da organizacao.

No contexto das organizagdes e instituicdes de carater criativo e cultural, é possivel
estabelecer uma relacdo com o tipo de estratégias aplicadas as organizac6es sem fins lucrativos.
Primeiramente, o beneficio social constitui igualmente um objetivo com grande peso para a
instituicdo, embora a adesdo do publico represente também um dos objetivos, além do mais, as
despesas em torno da cultura sdo vistas como um investimento, o desempenho da organizacdo
mede-se através do grau de satisfagdo do cliente (por exemplo, na afluéncia de publico) e alguns

fundos sdo recebidos por parte da instituicdo de outras instituicdes (Kotler, 1975).
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Desta forma, as organizacOes seguem uma estratégia de orientacdo da marca, ou seja,
relacionam a marca com a cultura, os valores e a identidade da organizacdo (Baumgarth, 2009;
Urde, 1994; Wong e Merrilees, 2005 apud Lee, 2013), a aplicagdo do rebranding nas
organizagdes vai originar mudangas na cultura, criar novos significados, gerar uma nova
identidade, renovar a imagem e envolver as relagdes entre consumidores e colaboradores (Gotsi
e Andriopoulos, 2007; Hatch e Shultz, 2003; Merrilees e Miller, 2008 apud Lee, 2013).

O surgimento de uma nova identidade, com outras imagens e simbolos associados,
origina novas interpretacdes por parte dos consumidores, logo, € essencial que as equipas das
organizacfes formem estratégias comunicativas adequadas para que investidores e
consumidores consigam interpreta-las e associa-las a nova visao da marca (Hatch e Shultz, 2013
apud Lee, 2013), nomeadamente, atraves da realizacdo de campanhas originais, criativas, e

técnicas como o copywriting e o storytelling.
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Capitulo 2

Contextualizacao e Plano de Investigacao

As organizagdes e institui¢des culturais sdo o espelho da identidade da sociedade na
qual se inserem. O tipo de contetdos que oferecem, os temas que abordam, a forma como séo
divulgados, a maneira como sdo expostos e 0 modo como sdo recebidos pelo publico, refletem

os valores, 0s problemas, a evolugéo e o pensamento coletivo (Rados, 1996)

As instituicGes ou organizacgdes culturais estabelecem-se no mercado, promovendo uma
determinada imagem, uma marca propria, que reflete a sua identidade e que a distingue e
caracteriza de outras instituicdes ou organizagGes semelhantes. Por vezes, devido a fatores
como a compra, unido ou divisdo de organiza¢des, mudancas na gestdo das suas estratégias ou
na estrutura, alteracdes nos membros da direcdo e do proprio mercado, um melhoramento da
imagem, uma nova Visao estratégica ou, o facto de ja ndo conseguir acompanhar o que mercado
concorrente oferece aos consumidores (Baker e Balmer, 1997; Hankinson et al., 2007; Lomax
e Mador, 2006; Stuart e Muzellec, 2004 apud Chad, 2016), motivam a implementacado de uma
estratégia de rebranding por parte das organizagbes. Este € um processo dispendioso, que
necessita da colaboracdo de equipas de varias areas e, como tal, sO devera avancar se se

justificarem os motivos que motivaram a tomada desta decisao.

A revisdo literaria sobre o rebranding revelou-se maioritariamente direcionada para a
aplicacdo deste processo no meio empresarial, ou nas organizacbes sem fins lucrativos,
estabelecendo-se muitas vezes uma comparacao entre estes dois meios. Portanto, sendo clara a
pouca informacgdo sobre a sua utilizagdo nas organizacdes e instituicbes do meio cultural e

criativo, pretende-se com este trabalho criar uma ponte entre estes dois temas.

Se o rebranding provoca mudancas, ndo so na identidade das organizagdes, como nas
relacBes com o publico, e no modo como se faz a comunicacgéo, € importante perceber como é
que todo este processo ocorre, desde a tomada de decisdo para a sua aplicacdo, ao impacto que
provoca na dindmica da equipa, nomeadamente na area da comunicacdo, até a resposta do

publico face a estas alteraces.

O objetivo deste trabalho de pesquisa, consiste numa andlise sobre a implementacao do
processo de rebranding nas organizagdes e instituicGes culturais. Importa perceber quais as

mudancas que ocorrem ao nivel da comunicagdo, nas estratégias e no design grafico, de que
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modo este processo contribui para a criagdo de uma nova identidade, e quais as transformagoes

que ocorrem nos publicos da organizacdo (publico-alvo; novos publicos).
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Capitulo 3

Estratégia Metodologica

Apos a revisdo bibliografica sobre o assunto, e a explicacdo da teméatica em torno deste
trabalho, foi necessario proceder a recolha de alguns dados particulares para a elaboracéo desta
pesquisa. Uma vez que esta dissertacdo tem como estudo de caso uma organizacao cultural em
especifico, a escolha da metodologia ideal para alcancar resultados e responder as questfes de
partida, reincidiu sobre a andlise qualitativa, mais concretamente, entrevistas presenciais e
analise de contetdos.

Segundo Bryman (2012) a analise qualitativa é essencial para a recolha de unidade, que
podem ser de organizagdes, departamentos, ou até mesmo pessoas, que sejam referéncias
diretas, especificas para responder as questdes de pesquisa. Permite a recolha de dados unicos,
ricos e profundos, em reduzidas amostragens, que fornecem informacdo concretas. A analise
de dados qualitativos € bastante descritiva, sendo entdo realizada de modo a manter-se o0 mais
fiel possivel aos registos e transcri¢cGes do investigador.

Bryman (2012) define a pesquisa qualitativa, como um tipo de investigacdo que, ao
contrario do que ocorre na analise quantitativa, analisa as palavras ao invés dos nimeros, e
enumera diferentes métodos associados a esta analise: Etnografia/ observacdo participante;
Entrevistas; Focus Group; Andlise de discursos e conversas; Analise de textos e/ou documentos
(pp 383). Muitas vezes, na pesquisa qualitativa sdo utilizados diferentes métodos em conjunto,
0 que origina a recolha de um maior nimero de dados diferenciados.

As entrevistas dividem-se consoante 0 seu tipo de estrutura, podendo ser mais ou menos
abertas, sendo que, na analise qualitativa predominem as entrevistas pouco estruturadas que
oferecam liberdade ao entrevistado (Bryman, 2012).

As entrevistas qualitativas constituem assim, um método bastante flexivel, pois permite
mudar a ordem e as perguntas inicialmente estabelecida, “oferecem ao entrevistador uma
amplitude de temas consideravel, que Ihe permite levantar uma série de topicos e oferecem ao
sujeito a oportunidade de moldar o seu conteudo” (Bogdan e Biklen, 1994: 135). Possibilitam
ainda, a interacdo entre os intervenientes, funcionando como um dialogo aberto entre ambos,
que resulta na recolha de respostas com mais detalhe. (Beardsworth and Keil 1992: 261 apud
Bryman, 2012: 472).

Como tal, o tipo de entrevista utilizada para esta analise, recaiu sobre as entrevistas
semiestruturadas, ou seja, foi realizado previamente um guido com algumas perguntas, ndo

sendo demasiado especificas, sobre o tema da investigacdo (Bryman, 2012). No entanto, a
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resposta do entrevistado continua a ndo ser limitada e, portanto, tanto a ordem como algumas
perguntas podem sofrer alteragdes ao longo do tempo em que a entrevista é realizada.

Outro aspeto a salientar remete para o facto de durante o periodo de trés meses ter sido
realizado um estagio no departamento de comunicacgdo da Culturgest no @mbito deste mestrado,
como tal, alguns dados recolhidos provém da observacao direta e do trabalho desenvolvimento
na instituicdo. Esta circunstancia tornou-se especialmente benéfica porque pude acompanhar
parte do processo e assistir a algumas das mudancas que ocorreram na comunicagao, bem como,

ter acesso a informagoes privilegiadas.

3.a Selecéo dos entrevistados

A amostra que se pretende analisar é relativa, podera ser uma amostra de grande
dimensédo, ou de dimensdo reduzida, dependendo do tipo de investigacdo, dos dados e das
hipoteses que se pretendam estudar. E necessario definir um tipo de amostra que melhor se
adeque ao tema e aos objetivos do estudo, e que forneca dados precisos e relevantes (Quivy e
Campenhoudt, 1995).

A pertinéncia destas entrevistas surge da necessidade de recolher informacdes fiaveis e
vantajosas para 0 desenvolvimento desta analise. Uma vez que o que se pretende analisar sdo
as mudancas que ocorreram na comunicacao da Culturgest apds a aplicagdo da estratégia de
rebranding, sera adequado e conveniente entrevistar quem esteve por detras desta decisdo e
guem coordenou a aplicacdo desta estratégia, nomeadamente, a diretora de comunicacdo da
Culturgest, Catarina Medina.

Por outro lado, para chegar aos objetivos desta investigacéo € necessario perceber como
era feita a comunicacdo antes da aplicacdo do rebranding, de modo a conseguir estabelecer
quais diferencas que ocorreram nas estratégias comunicativas da Culturgest. Assim, para obter
informacGes relevantes e interessantes sobre este assunto, foi realizada uma segunda entrevista
ao antigo diretor de comunicacao, Filipe Moreira, antecessor da atual diretora.

Estas entrevistas tornam-se bastante vantajosas, pois consistem nas melhores fontes
sobre este assunto especifico, mas também sobre toda a area em estudo, ajudando a melhorar o
conhecimento

Foram entdo concretizadas duas entrevistas semiestruturadas presenciais, a dois atores
privilegiados, a atual diretora de comunicacdo da Culturgest, Catarina Medina, e ao antigo

diretor de comunicacgao, Filipe Moreira.
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A andlise de contetidos € um dos métodos complementares mais utilizado em simultaneo
com as entrevistas (Quivy e Campenhoudt, 1995), devido ao facto de serem documentos
vidveis, muitas vezes ilustrativos, e que possibilitam um aprofundamento do trabalho.

Neste caso, a analise de conteudo foi realizada como complemento as duas entrevistas,
ilustrando as mudancas que ocorreram nas estratégias dos diversos meios de comunicacdo da
Culturgest, tanto nos meios online, como o site e as redes sociais, como nos meios offline, os
programas, cartazes e teldes, estabelecendo uma comparacao entre os contetidos antes e depois

da aplicacéo do rebranding.
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Capitulo 4

A Instituicdo
A Culturgest é uma fundacdo da Caixa Geral de Depoésitos (CGD) que se dedica a
criacdo e apresentacdo de um programa de exceléncia, diversificado e apelativo, nas areas

artistica e cultural, e que visa atrair diferentes tipos de publico.

Além da programacdo semestral direcionada ao publico geral, organiza um programa
especial para criancas e jovens, com vérias atividades de caracter cultural que promovem a
criatividade e a aprendizagem, como visitas guiadas as exposicGes temporarias, oficinas de

férias escolares, espetaculos e encontros para escolas do ensino primario, basico e secundario.

Foiem 1993 que a Culturgest abriu portas ao publico e desde entdo que desempenha um
papel importante no crescimento artistico e cultural da cidade de Lisboa e do pais. Acompanha
e promove o trabalho de varios artistas nacionais e internacionais nas mais diversas areas, desde
a performance a danca, ao teatro, passando pela organizacéo de exposicGes, concertos de musica
e conferéncias e debates. Em 2006, ficou responsavel pela gestdo dos empréstimos, pelo estudo
e a conservacao das obras de arte da colecdo da Caixa Geral de Depdsitos.! Sdo sensivelmente
1800 obras de pintura, escultura, video, instalacdo, desenho, gravura e fotografia de diferentes

artistas 2.

A Culturgest coopera também com outras entidades, como instituicdes culturais,
organizacgdes, escolas, faculdades e festivais, seja através da coproducdo de eventos, da
divulgacdo ou programacdo. Como fundagdo de direito privado, criada e detida pela Caixa

Geral de Depositos, recebe uma verba anual para o desenvolvimento das suas atividades.

Em setembro de 2018, a equipa da Culturgest sofreu vérias alteracdes, nomeadamente
a substituicdo do diretor artistico Miguel Lobo Antunes por Mark Deputter, antigo diretor do
teatro Maria Matos. Esta substituicdo trouxe outras mudancas na organizacdo e no modo como

a programacdo é realizada.

Na equipa da Comunicacdo, também ocorreram algumas mudangas no inicio da
temporada 2018/19. A coordenacdo anteriormente feita pelo Filipe Moreira passou a ser

responsabilidade de Catarina Medina, que trabalha em conjunto com mais trés colaboradores

! Informacéo retirada do site. Disponivel em www.culturgest.pt
2 Informacdo retirada do site. Disponivel em www.culturgest.pt
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que fazem a assessoria de imprensa, 0s materiais e conteidos e todo o design, desde materiais
fisicos a digitais. H& ainda uma equipa de video que realiza os teasers promocionais dos

eventos.

O inicio da temporada 2018/19 ocorreu juntamente com a celebragdo dos 25 anos da
Instituicdo. A Culturgest apresentou uma nova imagem, com um site renovado, assim como as
agendas, uma programacao bastante diversa, com espetaculos pensados para ocupar o grande

auditorio, e novas propostas para as diferentes areas artisticas.
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Capitulo 5

Interpretacao dos resultados

Este capitulo destina-se a andlise e interpretacdo dos dados recolhidos tanto nas entrevistas
realizadas a atual diretora de comunicacdo da Culturgest, Catarina Medina, e ao antigo diretor
de comunicacdo, Filipe Folhadela, como na observacao direta dos contetdos e materiais online
e offline. Primeiramente, serdo analisados os materiais e contetudos produzidos pela equipa de
comunicagdo para os diferentes meios e canais, com o intuito de identificar as principais
mudancas que ocorreram com a implementacdo do rebranding. Posteriormente, serdo
apresentados os dados recolhidos nas entrevistas, que visam complementar e fundamentar estas
mudancas realizadas nos materiais e contetudos. Na analise das entrevistas, estabeleceu-se uma
comparagdo entre os planos de meios e canais de comunicacéo a fim de constatar aquilo que foi

potenciado ou abandonado, assim como os fatores motivaram essa deciséo.

5.a. Analise de materiais e contetdos utilizados na comunicacdo da
Culturgest

Como referido anteriormente, a analise de contetdos é uma analise complementar,
funcionando muitas vezes em paralelo com as entrevistas. Neste capitulo, sera realizada uma
analise aos materiais e conteudos utilizados na comunicacdo da Culturgest, tanto em contexto
online como offline e em articulagdo com as entrevistas. Sera estabelecida uma comparacao

entre os materiais e contetdos antes e depois de o rebranding ser realizado.

O trabalho desenvolvido pelas varias equipas de video, fotografia, de design etc.
permitiu a criagdo de conteudos originais e especificos para cada rede. Sendo algo inerente a
todos os canais, esta € uma das mudancas que mais marcam este processo de rebranding em
relacdo as alteracOes realizadas nos canais de comunica¢do, mais concretamente nos canais

online.

5.a.1 Materiais de comunicacéao e conteudos online
Esta analise relaciona-se com as estratégias de marketing e comunicacdo digital, e
consiste na identificacdo dos materiais e contetdos produzidos para 0s canais de promogéo e

difusdo online.

Website
O website da Culturgest foi totalmente renovado em setembro de 2018, passando a ter

uma nova disposicdo das areas e uma nova organizacdo dos eventos e espetaculos. Tanto o
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log6tipo da fundagdo como o proprio design grafico foram atualizados: no lado superior
esquerdo, aparece 0 novo logétipo da Culturgest com um “C” maitasculo; do lado superior
direito, surge o nome da fundag&o por extenso com um novo tipo de letra. E também notével a

utilizacdo de cor: estdo presentes varias cores num tom vivo por todas as sec¢des do site.

Na pagina inicial do site, destacam-se alguns eventos prdximos, ou aos quais se pretenda
dar mais relevo, que direcionam o utilizador para a pagina do evento em questdo ao clicar. Desta
forma, pretende-se tornar o evento mais apelativo para o utilizador, uma vez que aparece em

primeiro lugar, isolado da restante programacéo.

Uma das particularidades do site é a possibilidade de, na sec¢do do “arquivo”, aceder a
conteldos antigos, eventos que ja ocorreram em temporadas anteriores. Além disso, estdo
também disponiveis em formato PDF as agendas com a programacéo tanto da temporada atual

como das anteriores.

Alem da programagéo, ha um link direcionado para a bilheteira da Culturgest a partir do
qual se pode aceder a pagina da Ticketline destinada a compra de bilhetes e obtencdo de
informacGes sobre contactos e descontos. No final do site, ha varias sec¢bes sobre a Fundacéo
(historia, relatorios, parcerias, boas praticas, politica e privacidade), um link para adesdo a
Newsletter e, por ultimo, os links das redes sociais da Fundacdo (Facebook, Instagram e
Youtube).

Todavia, surgiram algumas criticas em relacdo ao modo como esta organizado. Como
refere o entrevistado Filipe Folhadela, 0 novo site “nao esta simples, [...] € mais confuso ver a
programacdo, e poder-se-ia ter encontrado uma solugdo de maior simplicidade”. Neste caso,
melhorou-se o aspeto visual e criou-se mais movimento, deixando de ser apenas “um decalque
da programacdo”. Porém, em termos de pesquisa e navegacao, a pagina ndo se descomplicou:
é mais dificil ter uma nocdo geral da programagdo — nomeadamente, da disposicdo temporal
dos espetaculos. Estes fatores poderdo contribuir para uma experiéncia menos positiva do

utilizador no site, e posteriormente para o abandono do mesmo.

Contudo, de um modo geral e de acordo com os dados, as mudancgas que ocorreram no
site sdo positivas. O numero de visitas duplicou face ao ano anterior, o que é um indicador de
sucesso destas renovacdes, uma vez que manifestam uma maior frequéncia. Em relacédo ao site
anterior, h4 uma clara melhoria na percecdo de Catarina Medina: o atual tornou-se mais

intuitivo, dinamico e apelativo para o utilizador.

26



A diminuig¢do do nimero de visitantes do site foi uma constante ao longo dos ultimos
anos® — uma tendéncia que pode ser justificada pela possibilidade de acesso as informagdes
através de outras plataformas digitais, como as redes sociais online. No entanto, segundo dados
revelados no relatdrio de contas de 2018,* no periodo entre setembro e dezembro o niimero de
visitas aumentou 20 %, o que podera traduzir-se na curiosidade e no interesse do publico em

explorar o novo site.

Facebook

O Facebook € uma rede social com varias ferramentas que permitem a partilha de
conteldos e a interacdo entre utilizadores. Por ser uma das redes sociais mais utilizadas
mundialmente,® cada vez mais entidades e marcas procuram criar materiais e conteidos para

esta plataforma digital a fim de melhor abranger o publico.

Segundo refere o entrevistado Filipe Folhadela, a criacdo de uma pagina de Facebook
foi a estratégia utilizada pela equipa de comunicacdo da Culturgest para “comegar a tratar o
publico por tu”. Os objetivos passavam por apresentar uma “imagem mais fresca, irreverente,
com mais sentido de humor”, de forma a criar uma relagdo mais proxima com o publico e, ao
mesmo tempo, integréd-lo. O Facebook permitiu, nas palavras de Filipe Folhadela,
“dessacralizar a Culturgest, tird-la do pedestal” e encurtar a distancia entre os espetadores ¢ a
instituicdo. A integracao do publico contribuiu para o surgimento de novos publicos e, em parte,

para 0 aumento do nimero de espetadores.

A pagina foi criada em 2010 e esta identificada como “Culturgest — Fundagdo CGD”,
tem o logotipo da fundacdo na imagem, é seguida por mais de 96 mil utilizadores e tem mais
de 94 mil gostos.® Esta pagina divulga os espetaculos e eventos que irdo ocorrer, partilhando
contetdos especificos, como fotografias, textos e noticias, e, de forma mais importante, permite

entrar em contacto direto com os utilizadores, através de comentarios ou mensagens diretas.

O aumento do numero de fas ndo implica propriamente que se chegue a um publico mais
alargado. “Quanto tens um universo tdo grande, em média chegas a 3 mil ou 4 mil pessoas com
um post organico, o que significa que tens de estar a pagar para chegar ao contacto com o teu

préprio publico.” Ou seja, se for por reconhecimento, qualquer pessoa faz like, o que nédo

3 Consultado no relatério de contas 2018

4 Disponivel no Relatério de contas 2018

® Segundo dados consultados em: https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/
¢ A data de outubro de 2019.
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implica que seja publico regular ou fiel da Culturgest. Na sua maioria, podera ser publico

potencial. Neste caso, “interessa um ptblico que tenha uma relagdo ou possa vir até ti”.

A possibilidade de patrocinar publicacbes ou eventos € uma das ferramentas
disponibilizadas para as paginas do Facebook. Consoante o pagamento de um determinado
valor, € possivel publicitar um evento ou uma publicacdo para que seja exibido no feed de mais
utilizadores, tanto aqueles que seguem a pagina como aquele que ndo o fazem. Anteriormente
ao rebranding, investia-se mais neste tipo de publicidade paga e fazia-se regularmente a
promocédo dos eventos; atualmente, este tipo de investimento publicitario ndo acontece com

tanta regularidade, promovendo-se preferencialmente a publicacéo e ndo o evento.

Neste ponto de vista, no entendimento da entrevistada Catarina Medina, no ambito da
programacéo tdo completa e diversificada da instituicdo, o Facebook acaba por ser um meio
atil para relembrar o publico e destacar espetaculos e eventos futuros, seja através “dos
contetdos originais que produzimos, seja atraves das noticias, da propria promoc¢do de
eventos”. A frequéncia das publicacdes podera ser melhorada no Facebook; além do mais, sera

vantajoso tracar uma estrategia em conformidade com o que acontece no Instagram.

Instagram

O Instagram € uma rede social sobretudo mével inicialmente concebida para a partilha
de fotografias e imagens; ainda assim, atualmente, ja € possivel a partilha de videos. Por ser
uma das redes sociais mais utilizadas globalmente,” empresas e marcas comecaram a criar
paginas e a utiliza-las nas suas estratégias de comunicacao e de marketing (Lopes e Alvarenga
2017). O facto de ser possivel disponibilizar contetdos a seguidores e ndo-seguidores e de ndo
existir limite de numero de seguidores permite chegar a novos publicos, assim aumentando a

visibilidade junto dos utilizadores.

Ha vaérios anos a aplicacdo, foi atualizada e surgiram os insta stories, uma ferramenta
que permite aos utilizadores publicarem fotografias ou videos instantaneos que ficam
disponiveis apenas durante um periodo de vinte e quatro horas. Para as paginas, nas stories,
existe a opcdo de adicionar a uma imagem ou video links que direcionam o utilizador para um
outro site. Além disso, existe ainda a opcao de patrocinar publicacdes; ou seja, publicitar uma
determinada publicacdo no feed de utilizadores que ndo seguem a pagina e, assim, chegar a

mais pessoas e angariar novos seguidores.

7 Segundo dados consultados em: https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/
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A pégina do Instagram da Culturgest foi criada em 2015 e € seguida por mais de 7 mil
utilizadores.® A imagem utilizada ¢ idéntica a do Facebook, variando apenas nas cores do
log6tipo. Ao contréario do que acontece no nome do Facebook, no Instagram aquele é apenas
"Culturgest", sem referir o carater de fundacdo da CGD. A pagina estéa assinalada como Arte, e
na biografia surgem alguns dados como: o hashtag "#culturgest”, que permite agrupar numa
“pagina” todas as publicagdes em que foi utilizado esse hashtag; o link do site; e a morada. A
Culturgest tem mais de 400 publicacbes — a maioria fotografias —, que s&o utilizadas para

publicitar eventos e espetaculos que ocorrem num periodo muito breve.

O Instagram é uma das redes sociais que sofreu mais alteracGes e, em parte, que mais
se potenciou neste rebranding. Por ser uma rede maioritariamente utilizada por publico mais
jovem, torna-la ativa e apelativa era algo fundamental para alcancar publicos potenciais.
Anteriormente insistira-se sobretudo na promocao de noticias ou eventos, neste caso atraves de
fotografias: “tirava uma fotografia a fachada e tinha imensos likes” - como refere Catarina
Medina. Porém, ndo existia propriamente um cuidado ou uma harmonia com os restantes canais,

nomeadamente com o Facebook; por este motivo, comegou-se a produzir contetdos originais.

Estes contedos consistem em imagens e videos originais, procurando mostrar o espago
(as salas da Culturgest, as galerias, a fachada), desvendar um pouco os espetaculos e atentar na
proximidade com os artistas e na relacdo do publico com o espaco. Assim, a estratégia definida
para o Instagram consistiu na partilha de contetdos mais interessantes e criativos que, tal como
menciona a entrevistada Catarina Medina, mostrem um lado mais “documental, de bastidores,

de processo”

Youtube

O Youtube, que permite a partilha de contetidos audiovisuais, € uma das plataformas
digitais mais utilizada em todo o0 Mundo.® Os utilizadores desta plataforma possuem uma conta,
um canal, no qual podem visualizar qualquer video disponivel, carregar videos, subscrever

canalis para seguir utilizadores e guardar videos na prépria conta.

Antes da implantacdo do rebranding, era utilizada a plataforma Vimeo para divulgar os
videos das conferéncias e debates realizados na Culturgest. Todavia, por ser uma plataforma

com muito mais utilizadores e, consequentemente, por a difusdo dos contetidos publicados ter

8 A data de 9 de outubro de 2019
9 Segundo dados consultados em: https://van.pt/redes-sociais-usadas-portugal/
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muito maior alcance, o Youtube constitui uma plataforma muito mais viavel para a Culturgest,
dai decorrendo a transicdo para este canal. Atualmente,® o canal tem 152 subscritores e foram
publicados 46 videos — o primeiro publicado em setembro de 2018, assinalando os 25 anos da
instituicdo com a nova imagem e as propostas da programagéo de outubro de 2018 a fevereiro
de 2019.

Nas palavras de Catarina Medina, este canal funciona como um “depositario onde estdo
todos os contetdos de videos originais que produzimos, com a nossa identidade e 0s nossos
grafismos”, permitindo que os materiais audiovisuais fiquem disponiveis para consulta do
utilizador sem qualquer limite de tempo. Estdo disponiveis videos com os destaques da
programacao, teasers dos espetaculos, apresentacdes de exposicdes e as gravacdes completas
das conferéncias e debates — uma possibilidade bastante vantajosa para o publico que ndo pode

assistir ao vivo, ou em streaming.

Newsletters

As newsletters sdo um tipo de e-mail informativo em que é utilizada uma base de dados
de subscritores, aos quais séo enviadas informacdes sobre um produto, um evento, entre outros.

A comunicacao e feita de forma regular e pode conter textos, imagens e outros links relevantes.

No caso da Culturgest, para as newsletters sdo elaborados cartdes eletronicos (e-cards)
num programa especifico para o efeito. Nos e-cards, sdo utilizados os grafismos da restante
comunicacgdo, para manter a coeréncia. Os interesses dos subscritores sdo divididos por area
artistica, e sdo enviados e-cards semanalmente com as informacdes sobre o proximo espetaculo
ou evento a realizar-se nagquela area. Os subscritores poderao selecionar mais do que uma area

artistica de interesse e cancelar a subscricdo em qualgquer momento.

Para que funcionem, as newsletters tém de ser elaboradas de forma a suscitar o interesse
do utilizador; caso contrario, passam despercebidas e ndo cumprem com 0 seu objetivo de
divulgacdo. Paratal, é necessario que sejam apelativas e criativas e que a informacéo seja clara,

explicita e estimulante.

As newsletters sdo adaptadas consoante o tipo de espetaculo ou evento que se esta a

propagar. Algumas areas, como a musica, permitem que se seja mais criativo, em particular no

10 A data de 9 de outubro de 2019.
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titulo (assunto), precisamente para chamar a atengdo; outras, como conferéncias e debates, ndo

permitem tanta liberdade e acabam por reduzir a informacéo ao essencial.

5.a.2 Materiais de comunicacao e contetdos offline

Agendas

As agendas da Culturgest foram também renovadas em consonancia com a nova
imagem e o0s novos graficos, constituindo as maiores mudancas nestes materiais. Em anos
anteriores a 2017-18, a programacao era realizada trimestral ou quadrimestralmente; como tal,
eram lancadas trés agendas por temporada. A partir de entdo, 0s programas passaram a ser

semestrais, sendo langadas apenas duas agendas por temporada.

Embora se mantenha a ordem cronoldgica, apresenta-se uma nova estrutura no modo de
organizagdo dos eventos, nomeadamente: o indice, que esta mais claro e percetivel; os ciclos,
cujos eventos estdo compilados, mas separados por evento, e ordenados cronologicamente; as
categorias, que apresentam mudangas nas designacgdes das varias areas — “musica” passa a ser
a categoria para todos os eventos musicais, “exposi¢des” passa a designar-se “artes visuais”,
“servico educativo” passa a “familias e escolas” ¢ “participacdo” ¢ uma nova categoria na qual

se integram visitas guiadas, projetos educativos e oficinas de férias.

Além do grafismo, a reducdo da extensdo do texto que apresenta os espetaculos foi
também uma das mudancas mais notaveis. Como sugere o entrevistado Filipe Folhadela, se,
por um lado, a quantidade de texto ndo constitui um problema quando esta bem escrito e é
cativante, por outro ter demasiada informagcdo num livro que pretende condensar meses de
espetaculos tornava-se cansativo e desmotivador para o publico, que em geral acabava por ndo
ler a totalidade do texto e ignorar a informacdo. Mais ainda, hoje em dia, 0s textos demasiado
longos sdo um dos problemas associados a falta de atencao por parte do leitor: muita informacéo
ndo implica necessariamente mais conhecimento. Assim, ainda que 0s textos sejam agora mais

pequenos, estes garantem igualmente a informacdo necessaria sobre o espetaculo/evento.

Com efeito, foi alterada ndo s6 a dimensdo como também a prépria linguagem utilizada
nos textos, tanto das agendas como no site. O registo mais complexo ou com termos demasiado
especificos constituia uma barreira para o publico geral: significa isto que, ao torna-lo mais

simples e acessivel, é possivel chegar a um publico muito mais alargado.
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No geral, a agenda estd mais apelativa e dindmica tanto nos grafismos utilizados como
na organizacdo da programacao; e a sua leitura tornou-se mais facil e esta mais equilibrada

relativamente aos textos e as imagens.

Telbes

Os teldes sdo materiais utilizados na fachada principal do edificio da Culturgest que
anunciam os proximos espetaculos e eventos que vio decorrer. E importante que sejam atrativos

visualmente, porque tém de captar a atencdo do publico que passa na rua.

Uma das principais mudancas nestes materiais € o facto de agora ocuparem todo o
espaco disponivel. Anteriormente eram ocupadas apenas duas posi¢des da fachada, e agora sdo
ocupadas todas as nove disponiveis (incluindo as duas janelas principais voltadas para a rua),
como forma de identificar aquele espaco como a entrada da Culturgest. “E quereres fazer uma
afirmagdo de marca e de espaco”, segundo Cataria Medina. Relacionado com o plano de meios
deste espaco, além de a entrada exterior estar mais reconhecivel e diferenciada, também o
interior tem uma nova sinalética, mais visivel, com mais cor, que pretende identificar de forma

clara todos os diferentes espacos da Culturgest (bilheteira, auditorios, livraria, galerias).

Cartazes

Consoante o tipo de eventos e espetaculos, a Culturgest elabora cartazes para fazer a
divulgacdo dentro e fora das suas instalagdes. Por vezes, é enviado material para locais
estratégicos em que a divulgacdo de determinado espetaculo se justifica. Por norma, para
eventos como conferéncias e debates, nos quais € discutido um tema especifico, € pedida
divulgacdo junto de entidades que, de algum modo, se relacionem com o tema que sera
debatido.

No interior das instalacdes, estdo dispostos varios cartazes que ocupam os diferentes
espacos da entrada da Culturgest: junto aos acessos para 0s auditorios, na entrada principal e
junto a cafetaria. Sdo ainda dispostos alguns cartazes com formatos mais reduzidos nas
instalacGes comuns com a Caixa Geral de Depdsitos, nas entradas, a saida de elevadores e na

cantina.

Como vimos, previamente ao processo de rebranding, a equipa de comunicacdo nao
fazia a distribuicdo de cartazes na rua, e, como tal, ndo havia uma presenca notavel da Culturgest
na cidade. Com efeito, comegaram a ser produzidos cartazes em grandes formatos para

distribuicdo de rua. Definir o tamanho mais apropriado para estes cartazes dependeu
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essencialmente de dois fatores: por um lado, importava conseguir ter maior visibilidade e ser
uma presenca mais Obvia, dai a producdo de formatos maiores, em tamanho A2; por outro,
interessava marcar presengca em mais locais, entrar em mais circuitos, mesmo que iSSo

implicasse produzir num tamanho mais reduzido, A3.

Efetivamente, todas estas decisbes vao sendo adaptadas e testadas. Na temporada
passada, os cartazes foram produzidos em formato A3, e neste momento sdo produzidos em

formato A2, o que permitiu a ocupacao de expositores distintos em diferentes locais.

Mupis

Os mupis sdo expositores de rua de média dimensdo nos quais sdo colocados cartazes
informativos e/ou publicitarios, dispersos por toda a cidade em sitios estratégicos, como
paragens de autocarro, cais do metro ou simplesmente no passeio. Por se situarem nestes locais
e terem grande visibilidade, é fundamental que sejam visualmente cativantes e originais, de

modo que ndo passem despercebidos ao olhar dos transeuntes.

Os locais para a ocupacéo destes espacos publicitarios dependem de uma atribuigdo por
parte da Camara Municipal de Lisboa, bem como do tipo de projetos que estdo a ser
desenvolvidos. Exemplificando, refere Catarina Medina: “Fizemos agora com as memorias
coloniais, e ali, sim, pudemos escolher a estacdo do metro em que estamos e quantas vezes
aparecemos.” Significa isto que, consoante o tipo de projeto, é definido também se serad
relevante ou ndo publicitar em espacgo publico; e, se sim, quais serdo os locais onde fara mais
sentido colocarem-se — nas estacGes de metro, nas paragens de autocarros —, qual a frequéncia

com que deverdo aparecer e durante quanto tempo ficardo expostos.

Além dos mupis cedidos pela Camara Municipal de Lisboa — entre eles, mupis
Grimshaw (dos quiosques, Cemusa e JCDecaux, como resultado da parceria realizada com as
Infraestruturas de Portugal) —, foram ainda cedidos mupis nas estacdes de comboios da zona
de Lisboa.

Aos planos de meios de comunicacdo e materiais referidos, seguem uma estratégia de
comunicacdo integrada de marketing, quer isto dizer, todos os materiais utilizados, tanto em
formato impresso como digital, seguem os mesmos grafismos (Yeboah, 2013), em coeréncia
com a nova imagem criada para a Culturgest. Seja nos cabecalhos das imagens utilizadas nos

eventos do Facebook nos videos, nos teles da fachada, ou nos mupis espalhados pela cidade,
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procura-se harmonizar todos os canais e tornar toda a comunicagdo coerente, no sentido de

tornar a marca Culturgest facilmente reconhecivel pelo publico.

5.b Anédlise das entrevistas

Como referido anteriormente no enquadramento tedrico, 0 processo de rebranding pode ser
aplicado por diferentes motivos e consiste, muitas vezes, na atribuicdo de novos significados a marca, um
novo posicionamento e uma nova gestdo no mercado, acompanhadas por diversas mudangas nas
estratégias de comunicacdo internas e externas. A partir dos dados recolhidos nas entrevistas, analisaram-
Se as varias etapas sobre as quais consistiu este processo de rebranding e estabeleceu-se uma comparacao
entre os varios planos e ferramentas utilizados nas estratégias de comunicagdo, antes e depois da sua

implementacao.

Devido a competitividade no mercado artistico e cultural, as instituicbes culturais
precisam de tragar estratégias que as distingam e destaquem de instituicGes concorrentes
(Colbert, 1994). Como resposta a estas questdes, torna-se fundamental a realizacdo do processo
de branding, isto &, criar uma marca a partir da definicdo de uma identidade Unica, geri-la
atraves de um novo posicionamento no mercado e, a partir dai, comunica-la aos consumidores
Yeshin (1998). Este processo, quando aplicado em contexto cultural relaciona-se com o tipo de
produto cultural produzido pelas organizac¢des (Kolb, 2000); melhor dizendo, sdo associados a
marca certos produtos culturais que intrinsecamente fazem parte da sua identidade e, por

conseguinte, influenciam a percecédo que os consumidores tém da organizacao.

No caso da Culturgest, conforme o discurso do entrevistado Filipe Folhadela, desde
cedo que “um dos objetivos da comunicacao era ganhar notoriedade para a marca, para 0 nome
Culturgest”, ou seja, conseguir que a marca fosse facilmente reconhecida e identificada pelo
publico, estar no “top of mind” das pessoas quando se menciona “cultura” e, a0 mesmo tempo,
estabelecer uma associacdo de qualidade entre o publico e a marca. O entrevistado conclui que,
“ao longo de varios anos, foi possivel aumentar a notoriedade da Culturgest e coloca-la ao nivel

de outras instituicdes”.

Segundo Filipe Folhadela, foram realizados alguns estudos pela Caixa Geral de
Depésitos sobre marcas da cultura, nos quais, conforme exp6e o entrevistado, “a Culturgest
alcancou o nivel de instituicdes como a Gulbenkian, Serralves e, muitas vezes, se situou a frente
do CCB”. O antigo diretor de comunicacao afirma que, “para ganhar notoriedade, a Culturgest
apostou na criagdo de uma identidade de marca diferenciadora e na utilizagdo de materiais muito

idénticos para a comunicagdo dos espetaculos e eventos”. Por um lado, a identidade de marca
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confere valor e credibilidade a institui¢do; por outro, a capacidade de identificar de forma clara
0s materiais pertencentes a Culturgest motivaria o interesse do publico em relacdo a proposta

apresentada.

Se nalguns casos a implementagéo do processo de rebranding cria uma nova identidade para a
organizacédo (Merrilees e Miller, 2008), neste contexto a marca e a identidade da Culturgest prevalecem,
tendo em conta que continua a haver uma légica de continuidade no que diz respeito a missdo da
instituicdo, aos valores e significados, trabalhando os mesmos segmentos de publico e, em linhas gerais,
tendo 0s mesmos objetivos. Portanto, no que diz respeito a identidade, o rebranding ajudou a comunicar
de forma mais clara e evidente os objetivos da programacéo e a missdo da instituicéo. Este processo passou
por elevar tudo aquilo que sdo representacdes da experiéncia seja através da identidade grafica, dos
materiais e contetidos produzidos, de forma a incluir o pablico nesse processo e desenvolver uma relacéo

de confianca que motive o espetador a frequentar mais espetaculos e eventos que ocorram na Culturgest.

A decisdo de realizar o rebranding na Culturgest surge num momento de transicdo para a
instituicdo: o concelho de administracdo é renovado, a direcdo artistica é substituida, a semelhanca de
alguns dos programadores de outras areas e da propria equipa de comunicacdo. Embora todos estes fatores
coincidam na criagcdo do momento ideal para conseguir gerar uma mudanca na instituicéo, a atual diretora
de comunicacdo afirma que este era um processo inevitavel para a Culturgest: “Com o0 momento que se
atravessou, mesmo que fosse outro colega a ficar no meu lugar, ou o préprio Filipe [Folhadela], ou até
mesmo que houvesse uma légica de continuidade com o atelié grafico com quem trabalhavamos, era uma
inevitabilidade.” Era consensual que havia necessidade de renovar alguns elementos na comunicacéo da
Culturgest, nomeadamente a identidade grafica/visual, o proprio site e outros canais de comunicacdo, que

se encontravam datados.

A decisdo de aplicar um rebranding coincide com o momento em gue a instituicdo completa 25
anos de existéncia. Este fator ndo foi fundamental para a tomada de decisdo deste processo;
independentemente disso, 0 rebranding seria aplicado. Como refere a entrevistada Catarina Medina: “Néo
esperaria que a instituico fizesse os 25 anos para fazer o rebranding.” No entanto, acabou por ser benéfico
para 0 modo como se comunicaram e apresentaram todas estas mudancas ao publico, conforme refere
Catarina Medina: ““Se ndo fossem os 25 anos ndo teria contado a histdria desta forma.” A apresentacéo,
tanto do novo programa, como da nova equipa tiveram como base 0s 25 anos da Culturgest —
nomeadamente as datas escolhidas, uma vez que o aniversario se realizava em outubro —, e, assim, foi

possivel prolongar a preparagéo do arranque de temporada. Ao mesmo tempo, este acontecimento torna-
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se relevante por reforcar o estatuto da Culturgest e por ser um motivo de celebragéo da instituicdo com o

préprio publico, acabando por se juntar todas as pecas.

A implementacdo do processo de rebranding foi faseada e programada em conjunto com a
direcdo artistica e as equipas de programagdo (Keller e Richey, 2006 apud Chad, 2016).
Primordialmente, foi identificada a necessidade de renovar a identidade gréafica, a imagem; neste sentido,
foi realizado um concurso de ideias entre ateliés para apresentarem as suas propostas, incluindo o atelié
Gréficos do Futuro, responsavel pelos grafismos da Culturgest até a data. A selegéo do atelié de design foi
tomada com base na visdo e nos objetivos de publicidade tracados e discutidos pelo diretor artistico e pela
equipa de programacdo. Em conjunto, elegeram a proposta que se revelou mais consensual e completa,
pois ja tinha associada a parte digital relacionada com o website, um canal que necessitava também de ser
atualizado.

A importancia de definir uma nova identidade gréfica prende-se sobretudo com o facto de a
imagem estar desatualizada, pois era mesma ha mais de uma década. A partir desta renovagao, varios
canais de divulgacéo poderiam ser potenciados; isto €, renovar a imagem néo se trata apenas de fazer um
novo logotipo, mas esta relacionado, conforme descreve a entrevistada Catarina Medina, com “tudo o que
ISSO tem como consequéncia, ou Seja, € pensar todos os canais de divulgagao que ja estavam ativos e tudo
0 que poderia ser melhorado”. Apds a selecdo do estidio de design para trabalhar a nova imagem da
Culturgest, foram definidas todas as pe¢as e materiais que seriam produzidos, incluindo mupis, cartazes,

anuncios, material digital, e material impresso como programas e folhas de sala.

Estas pecas e materiais sd0 produzidos como parte integrante dos planos de meios de comunicacao
definidos pela Culturgest, e seguem uma estratégia de Comunicacéo Integrada de Marketing (Coutinho
da Silva, 2016) na qual todos os materiais produzidos sdo coerentes e representam a marca Culturgest.
Neste sentido, tendo em conta as alteragbes que surgiram com a implementacdo do rebranding,
reformularam-se 0s planos de canais e de meios de comunicac&o e, por conseguinte, algumas ferramentas
do mix de comunicacdo (Galdo, 2011) utilizadas para a distribuicdo e divulgacdo destes materiais —
concretamente, a propaganda, a promocéo de vendas, publicidade, relagdes pablicas e 0 marketing direto
(Santiago, 2002).

Relativamente aos canais de comunicacao, o rebranding consistiu numa mudanca orientada para
as estratégias digitais. Portanto, procurou-se apostar e melhorar os materiais produzidos para 0s canais de
comunicagdo e plataformas digitais e, assim, diminuir o investimento nos materiais em formato de papel.
Por outro lado, em relacéo aos planos de meios — como as agendas ou o0s teldes —, anteriormente eram

realizados trimestralmente; atualmente, o plano de meios é realizado semestralmente.
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A publicidade nos canais de media passou a ser realizada segundo uma légica de parcerias, ao
contrario do que acontecia antes, atraves de propaganda (publicidade paga) (Santiago, 2002). Assim,
destacam-se as parcerias da Culturgest com: as radios e as televisdes de servigo publico, concretamente as
Antenas 1, 2 e 3, e aRTP, que d&o ndo s apoio com spots como também apoio editorial; coma imprensa,
incluindo a Agenda Cultural de Lisboa e o jornal Pdblico. O recurso aos media para fazer a
divulgacédo de espetaculos e eventos da Culturgest era a estratégia que, anteriormente, resultava
melhor em termos de propagacéo (Santiago, 2002) e alcance. Atualmente, continua a ser uma
das estratégias mais viaveis, e por isso “procurou-se também uma maior mobilizacdo da
imprensa e da comunicacdo social em geral para as propostas de programacao, designadamente
para os eventos de grande dimensdo que constituem o seu eixo central”.!! Quer isto dizer que
continua a existir uma clara intensdo de manter e reforcar a presenca mediatica da Culturgest.
Esta presenca é garantida através do trabalho de assessoria de imprensa, da elaboracao de press

releases (Santiago, 2002) e do contacto direto com os jornalistas.

Comparativamente a distribuicdo de materiais, preferiram-se os canais digitais para o envio de
postais/convites — por exemplo, a substituicdo do envio via correio de um postal mensal da postalfree
com a listagem dos eventos pelo envio via e-mail de newsletters sobre o evento mais proximo e consoante
os interesses selecionados pelo publico. As agendas deixaram de ser distribuidas apenas em determinados

pontos da &rea da cultura, e passou a haver distribuicéo de cartazes de rua.

De acordo com a entrevistada Catarina Medina, “outra coisa de que se sentia falta era a presenca
da Culturgest em espaco publico, ou seja, sendo um dos centros culturais mais importantes a nivel nacional
é importante estar na cidade de Lisboa”. Portanto, em vez de se optar por materiais com um formato mais
pequeno, como flyers ou listagens mensais, optou-se por utilizar materiais de formatos maiores, como
cartazes ou mupis. Embora seja um tipo de publicidade mais cara, acaba por haver um retorno direto, uma
vez que, por se situarem em lugares de muita afluéncia — em particular, em locais estratégicos, como
estacOes de metro especificas —, tém muito mais presenca e chegam a um publico maior. Sobre 0 espaco
publico, ha ainda algumas mudancas que estéo a decorrer: pretende-se fazer parcerias de divulgagdo com
0 metro, as infraestruturas de Portugal, a CP e a TAP, de forma a marcar presen¢ca em mais canais e obter

divulgacéo junto de outros servicos.

A divulgacdo nos canais internos da Caixa Geral de Depositos, como newsletters, televisdes e o
site “Somos-Caixa”, foi algo que se manteve, justificada pela importancia de apresentar o espaco de uma

outra forma aos trabalhadores da CGD. Uma das grandes probleméticas é a fraca relacdo que os

11 Relatério de contas 2018, disponivel em https://www.culturgest.pt/pt/relatorio-contas/
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trabalhadores da CGD tém com a Culturgest. Seria de esperar que fizessem parte do publico fidelizado;

no entanto, séo apenas publico potencial. Por este motivo, h que insistir na divulgac&o juntos dos mesmos.

No seguimento deste processo, surge a preocupacéo de otimizar o espaco. A Culturgest situa-se
no edificio-sede da Caixa Geral de Dep6sitos, no centro da cidade de Lisboa: um edificio imponente, de
grandes dimensbes, com uma arquitetura muito estruturada, com um namero consideravel de
trabalhadores mais ligados a &rea financeira — e que, por isso, pode transmitir uma sensagao de frieza e
distanciamento ao pablico. Segundo um estudo realizado aos piiblicos da Culturgest,'? embora néo fosse
sempre pela negativa, a relagdo com o edificio era um aspeto bastante realcado pelas pessoas; dai, revelou-
se a importancia de poder mostrar 0 espago, concretamente o espago habitado, algo que anteriormente ndo
era permitido. A possibilidade de fotografar o espaco habitado (pessoas na sala, ensaios dos concertos)
permitiu a criagdo de contetidos pertinentes para a comunicagdo nos VArios canais, concretamente o site e

as redes sociais.

Uma vez que a Culturgest possui um programa bastante variado, as areas artisticas acabam por ter
diferentes tempos no &mbito da comunicagéo — mais concretamente no caso das exposicdes/artes visuais,
que, por terem uma duracdo muito maior do que a de um espetaculo, necessitam de uma divulgacéo e
comunicacdo mais prolongada. Neste sentido, foram identificados junto dos programadores quais 0s seus
objetivos, os segmentos de publico-alvo e os canais em utilizacéo, para desta forma se definir toda uma
estratégia de planos de meios e materiais e, a0 mesmo tempo, discernir 0s circuitos que ndo estivessem a
ser realizados e que pudessem ser melhorados. Assim, 0 objetivo passava por conseguir comunicar todas

as areas e garantir a visibilidade para todos os meios.

Deste modo, surge a intencdo de criar mais contetidos, ndo se sobrepondo a imprensa, de forma a
contrariar esta diferenca de ritmos. Ao fazer um plano de meios, com cartazes, anuncios, mupis etc., para
comunicar um espetaculo numa determinada data, capta-se a atencéo do pablico naquele espago de tempo
e depois passa-se para outro espetaculo ou evento; no entanto, para comunicar uma exposicao, & necessario
continuar a captar a atencdo do publico e relembra-lo de que continua patente. Assim, a producédo de
conteuidos originais apresenta uma alternativa viavel a ocupacéo do espaco publico, proporcionando um
menor custo e materiais diversificados — de videos de entrevistas a curadores e aos proprios artistas até
ao desvelar daquilo que é possivel encontrar nas exposicdes — e, por conseguinte, despertando a

curiosidade do publico.

Em relacéo a producéo de contetidos, a aplicacéo do rebranding originou, por um lado, a aposta

numa produgdo maior, seja em formato digital como impresso, como o caso das folhas de sala, que sdo

12 Estudo realizado pela SPARK, referido pelo entrevistado
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agora elaboradas para todos os espetaculos, incluindo para a Participagao; por outro, consistiu numa maior
producdo de contelidos originais para plataformas digitais. Além de potenciar a comunicacéo,
nomeadamente a das artes visuais, a produgéo de contetidos mostrou-se especialmente vantajosa para a
criacdo de materiais especificos para canais de distribuicdo digital, como o Instagram, o Facebook e o site.
Desta forma, é possivel representar a Culturgest e, a0 mesmo tempo, a experiéncia do publico que
frequenta os seus espacos. Esta circunstancia cria proximidade e gera no publico o interesse e 0 desejo,

nas palavras da entrevistada Catarina Medina, de ““fazer parte disto, fazer parte da comunidade”.

A estratégia digital relaciona-se diretamente com a producdo de conteldos, referenciada
anteriormente. Nas palavras da entrevistada Catarina Medina, tem que ver com “os contetidos que
produzimos e com as noticias que vao saindo, 0s copys gque vamos escrevendo, as fotografias que vamos
tendo, em termos de material promocional, para divulgar, por exemplo, no Instagram etc.”, seguindo
também uma ldgica de proximidade com o artista, de modo a perceber como o espetaculo podera ser
otimizado, que contetdos pensam produzir e de que forma se podera passar a mensagem ao publico para

captar a sua atencdo e suscitar o seu interesse.

Os planos de meios digitais funcionam como uma estratégia que permite o contacto r
em somatdrio com tudo o resto, contribuiu igualmente para um aumento do publico na
Culturgest. De acordo com os dados divulgados por Catarina Medina, no site o nimero de
visitas duplicou, e no Facebook e no Instagram, aumentaram o nimero de fas. Estes fatores
promovem um crescimento significativo no namero de publico potencial, mas ndo de pablico
fidelizado. Pelo contréario, o nUmero de inscri¢bes para receberem as newsletters da Culturgest
cresceu, e, neste caso, ja se trata de criar contacto com publico fiel, que por iniciativa prépria
faz a subscricdo, demonstrando interesse em frequentar os espetaculos e eventos. Relacionado
com as redes sociais, € no Instagram que se denota um crescimento significativo e um melhor
aproveitamento de todas as ferramentas que oferece; consequentemente, por ser uma rede social
bastante utilizada por jovens e adolescentes, cria potencial para alcancar um publico mais

jovem.

Sobre o impacto deste rebranding no publico-alvo da Culturgest, torna-se pertinente
referenciar que o trabalho desenvolvido pela comunicagédo e o facto de a instituicdo completar
25 anos de existéncia resultam num imenso patriménio e na construcdo de relagdes proximas

com publicos da cultura e com o publico fidelizado da instituicéo.

Posto isto, e tendo em conta que existe um claro nicho de publico nas areas cultural e

artistica, ndo ocorreu uma aproximacao significativa a outros tipos de publicos, mas houve um
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acréscimo no nimero de publico regular. E isto ndo s6 consequéncia da migracdo de publico
de outros centros culturais (como o antigo teatro Maria Matos) mas também, segundo refere a
entrevistada Catarina Medina, um efeito da “equipa de programagdo, que conseguiu com uma
incrivel base de trabalho acrescentar uma outra dimensédo de publicos, e que é um processo que
nds estamos a desenvolver”. Como resultado, segundo o discurso da entrevistada Catarina
Medina, o publico da Culturgest estd “mais renovado em determinadas areas de programacao e
mais jovem”. Sobre este ponto, ha que destacar a promocao de venda (Santiago, 2002) aplicada
antes da realizagdo do rebranding, que consistiu na introducao descontos no valor dos bilhetes
para jovens com menos de 30 anos e estudantes e que resultou na adeséo de publico mais jovem:;
no entanto, este novo aumento podera representar uma consequéncia direta das reformulacdes

efetuadas nas estratégias digitais.

Como vimos ao longo da discusséo, muitas das alteragdes nas estratégias comunicativas foram
condicionadas nao sé pela identificagdo de alguns meios, que poderiam e deveriam ser potenciados, mas
também pelo orcamento disponivel para a comunicagdo, tentando fazer-se uma melhor gestdo dos
recursos (humanos e financeiros). Deste modo, a aplicacdo do processo de rebranding resultou numa
reorganizacdo e reestruturagdo da area da comunicacao. Anteriormente, a comunicagdo ndo tinha um
orcamento especifico: “era incluida na verba da produgdo” das diferentes areas; portanto, uma das
mudancas principais consistiu em agrupar todos os gastos relacionados com a comunicagédo num anico
orcamento e trabalhar todas as areas em simulténeo. Neste sentido, tal como expde a entrevistada Catarina
Medina, ““a logica deste rebranding néo foi s para fora, mas uma espécie de rebranding interno da propria

comunicacao”’.

Além da reformulagdo do orgcamento, ocorreram mudancas significativas na equipa de
comunicacdo. A coordenacdo € agora realizada pela mesma pessoa, que acaba por centralizar a
comunicacdo com todas as outras areas, ao contrario daquilo que acontecia: como refere a entrevistada
Catarina Medina, “‘cada departamento identificava as necessidades que tinham junto da comunicagio, ndo
havia uma pessoa a pensar isto tudo. [...] ndo existia a ideia de tentar pensar isto de forma global, como
centro cultural e tentar perceber o que se queria potenciar”. A partir daqui, foram identificados os meios e
canais que poderiam otimizar-se, e comegou-se a tracar uma estratégia, tendo em conta a necessidade de
formar uma equipa competente que conseguisse agilizar todos estes servigos (assessoria de imprensa,
conteuidos e matérias, video e fotografia) e produzir mais contetidos. Assim, a propria estratégia orientou-
se também no sentido de acabar com custos fixos para conseguir uma melhor equipa e de definir planos

de meios segundo aquilo que, a partida, resultaria melhor e que seria mais rentavel.
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Por fim, todas as mudangas que ocorreram na comunicagao da Culturgest, tanto a nivel “interno”
como “externo”, resultaram, de acordo com a entrevistada Catarina Medina, num novo “posicionamento
da comunicacdo da Culturgest, ou seja, de repente a comunicacdo deixa de ser, no meu entender, uma
coisa mais operacional e passa a ser algo com autonomia, que pode pensar processos e metodologias e

contaminar as outras areas”.

No fundo, na perspetiva dos entrevistados, a aplicacdo do rebranding revelou-se um
processo bastante vantajoso para a instituicdo. Embora ndo dependesse de todos estes fatores,
a nova direcdo artistica, a nova equipa de programadores e de comunicagdo, juntamente com o
facto da instituicdo completar 25 anos de existéncia, proporcionaram a circunstancia ideal para
a aplicacdo deste processo e para gerar todas estas mudancgas, que se mostravam necessarias e
iminentes. Como referido, muitas das alterac6es ocorreram também a nivel interno — um passo
imprescindivel para posteriormente se gerarem as alteragdes a nivel externo, com todas as
alteracdes elaboradas nas estratégias de planos e meios. Além do mais, todo o contexto histérico
que antecede esta mudanca, todo o estatuto e posicionamento da instituicdo garantem a
viabilidade desta decisdo. Embora a imagem tenha sofrido alterac6es, a identidade, e, como tal,
todos os valores e a propria missdo Holt (2006) da Culturgest mantiveram-se; por conseguinte,
mantém-se os fatores intrinsecos a programacdo e ao modo como o publico perceciona a
instituicdo. Desta forma, em relagdo ao publico-alvo, o rebranding reforcou as relagées com o

publico fidelizado e originou novos contactos com publico potencial.
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CONSIDERACOES FINAIS

O mercado das organizacgOes culturais caracteriza-se por ser bastante competitivo e
especifico, tanto nos produtos e servigcos que oferecem como nos perfis dos consumidores.
Desta forma, as organizagBes implementam processos e estratégias associados ao contexto

cultural para se destacarem do mercado concorrente e garantirem um posicionamento favoravel.

Por vezes, devido a mudangas internas ou externas a organizacdo, € necessario
reformular a estratégia comunicativa e proceder a implementacdo de um rebranding. A
realizacdo deste processo é muitas vezes associada a uma total reformulacdo da identidade de
marca e de todas as estratégias comunicativas em torno da mesma; por isso, podera ser
entendido como algo audacioso e que s6 devera ser aplicado ap6s envolver uma ponderacgao e

planeamento consideraveis.

Como referido anteriormente, o objetivo deste trabalho consistiu numa analise ao modo
como foi aplicado o processo de rebranding no contexto de uma institui¢cdo cultural — neste
caso especifico, na Culturgest Fundacdo Caixa Geral de Depositos no inicio da temporada de
2018-19 — discernindo aquilo em que constituiu este processo, que mudangas motivaram esta
decisdo e quais as alteragdes que dai decorreram, particularmente ao nivel da comunicacgéo e

dos contelidos e materiais em contexto online e offline.

Primeiramente, é importante salientar que a equipa da Culturgest sofreu diversas
alteracdes, nomeadamente na direcdo artistica, na equipa de programadores e na equipa de
comunicacdo; ou seja, acabou também por sofrer uma reorganizacdo interna de recursos
humanos, que ndo foi necessariamente visivel para o publico. Na area da comunicacgéo, passou
a existir um orcamento especifico, e a equipa foi reajustada de forma a otimizar todas as
ferramentas e meios de comunicacao disponiveis, seja na elaboracdo de materiais e conteddos,
na assessoria de imprensa ou na producdo de materiais audiovisuais. Esta reformulacdo
mostrou-se particularmente vantajosa, porque permitiu agrupar todos 0s gastos com a

comunicacdo e, a partir dai, definir todo o plano de meios e canais.

Apesar das mudancas ja referidas, na identidade gréafica da instituicdo, continuou-se a
seguir uma estratégia de comunicacdo integrada de marketing — ou seja, todos 0s materiais
produzidos sdo adaptados aos diferentes meios e canais e seguem a mesma linha grafica, com
0 objetivo de refletir de forma mais coerente e univoca a identidade da Culturgest e, a partir
dai, tentar despertar no publico o desejo de comparecer e experienciar aquilo que a instituicao

tem para oferecer. Para tal, foram reformuladas as ferramentas de promocdo que mais se
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adequam ao contacto com o publico. Neste sentido, tendo em conta que, atualmente, os hdbitos
de consumo dos publicos reincidem mais sobre 0s canais e meios digitais, o rebranding incidiu
numa forte aposta nas estratégias de comunicacdo digital, concretamente na renovacdo do
website e na producéo de novos contelidos para as plataformas e redes sociais online. Este fator
torna-se particularmente relevante para a criacao de relacbes de proximidade com publico, uma
vez que utiliza ferramentas como o marketing direto e permite um distanciamento do caracter
mais “sério” e institucional associado a Culturgest, o que permite consequentemente uma

aproximacdo ao publico potencial.

Embora o propésito deste rebranding ndo se tenha relacionado com uma aposta direta
em novos publicos, acabou por contribuir para 0 aumento do publico regular e potencial. Se,
por um lado, a programacao da Culturgest visa ser uma representacao da sua propria identidade
no mercado e junto do publico — ao mesmo tempo que, seguindo uma estratégia baseada no
marketing cultural, a instituicdo tenciona que a programacao se adapte ao publico-alvo —, por
outro o facto de a programacdo, estar direcionada para um puablico mais alargado tende a

ocasionar um aumento tanto do publico regular como potencial.

Ainda para mais, o facto de o rebranding incidir sobre a producdo de materiais para
ocupacdo do espaco publico, que inclui a fachada da Culturgest e a reformulacéo da sinalética
dentro dos espacos da instituicdo, que anteriormente nao se realizava com tanta frequéncia,
resultou num meio adequado para estabelecer contacto com o publico, tendo em conta que se
situam em locais de passagem, com grande afluéncia (na rua, no metro) — uma estratégia que

resulta igualmente para relembrar o publico fidelizado ou para o alcance de publico potencial.

Além disto, e apds a analise dos dados, concluiu-se que os motivos que levaram a
implementacao deste processo por parte da equipa da comunicacdo da Culturgest relacionam-
se maioritariamente com 0 momento de mudanca que envolvia toda a equipa, bem como com
a urgéncia alteracao da imagem gréafica e do log6tipo para algo tido como mais atual e inovador.
A identidade da instituicdo permaneceu inalterada, e, portanto, ndo ocorreram reformulacdes
no nome ou no posicionamento. Porém, embora os significados e valores associados a marca
persistam, a nova imagem, segundo 0s entrevistados, comunica-o0s de uma outra maneira: em

parte, perdeu o seu lado mais institucional e procurou um lado mais criativo e original.

Posto isto, reconhece-se que a concretizagdo deste processo de rebranding foi bastante
positiva para a instituicdo: por um lado, porque 0 momento em que o processo foi realizado

coincidiu com uma série de eventos que contribuiram para uma maior divulgacdo destas
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mudancas, concretamente o aniversario dos 25 anos e a nova diregdo artistica; por outro, porque
anova imagem e 0s novos conteddos resultaram num afastamento do pendor mais institucional,

sem o perder, permitindo chegar a um publico mais alargado.

A questdo do caracter institucional tem bastante relevo quando se abordam temas
relacionados com as instituigdes culturais. Depreende-se um certo estatuto que as instituicdes
culturais pretendem manter e compreende-se que 0 seu propdsito ndo passe por chegar a todo
0 tipo de publicos; por esta razdo, a programacao vai ao encontro da sua visdo, dos seus valores
e da sua missdo. No entanto, um dos objetivos passa também por chegar a um publico mais
alargado e conseguir encher salas. Como tal, em que medida isso se pode relacionar com a
perda do lado “mais sério”, articulado com este caracter institucional, e com o facto de se
permitirem “correr mais riscos” na sua comunicagdo? Como sugere o entrevistado Filipe
Folhadela “fazer uma comunicagdo mais divertida”? N&o faria mais sentido que a comunicacao

fosse ao encontro da criatividade e irreveréncia da programagéo?

Como ja referenciado, embora a aplicacao deste rebranding tenha sido positiva, incidiu
sobretudo nos grafismos e nas estratégias de canais e meios online e offline, ndo havendo
abertura para a criacdo de novas estratégias emocionais e originais que aproximem as
instituicbes ao publico. Assim, seria interessante que este processo fosse aplicado a outras
instituicOes culturais, com o intuito de criar estratégias comunicativas e campanhas inovadoras
e criativas que fossem ao encontro aos seus valores e ideias, mas que, a0 mesmo tempo,

tivessem a capacidade de estabelecer uma relacdo emocional e inteligente com o publico.
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ANEXOS

ANEXO A — GUIAO DE ENTREVISTA A CATARINA MEDINA, DIRETORA DE
COMUNICACAO DA CULTURGEST

Pergunta 1: Qual o seu percurso académico, qual a fungdo que desempenha na Culturgest

e que outas funcbes que ja desempenhou na area da comunicagdo?

Pergunta 2: Quando chegou a Culturgest, o que sentiu que era urgente mudar na
comunicagéo e porqué? (necessidade de um rebranding)

Pergunta 3: Quais 0s motivos principais que a levaram a realizar um rebranding da

Culturgest? O facto de a instituicdo completar 25 anos, motivou esta decisao?
Pergunta 4: No que consistiu concretamente este processo?
Pergunta 5: Que vantagens e desvantagens foram surgindo?

Pergunta 6: Quanto a audiéncia, houve alguma alteracdo em relacéo ao publico-alvo? (se
sim, se ocorreu antes ou depois do rebranding, e se contribuiu para chegar a novos

publicos)

Pergunta 7: Em relagdo a identidade, este processo levou a criagdo de uma nova

identidade para a instituicdo? Ou transmitiu a mesma identidade?

Pergunta 8: Quais as principais mudancas realizadas nas estratégias comunicativas? e

quais as que permaneceram? (comunicacdo integrada de marketing; mix comunicacao)

Pergunta 9: Quais as principais mudancas nos contetdos/mensagens produzidos (online
e offline)? Nomeadamente, facebook, youtube, instagram, teles, books, mupis,

newsletter, site.
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ANEXO B — GUIAO DE ENTREVISTA A FILIPE FOLHADELA MOREIRA,
ANTIGO DIRETOR DE COMUNICACAO DA CULTURGEST

Pergunta 1: Qual a sua formacéo académica e quais as fun¢bes que desempenhava na
Culturgest?

Pergunta 2: Como classificaria a identidade da Culturgest?

Pergunta 3: Na altura, que estratégias de comunicacdo implementou? E quais as que

resultavam melhor?

Pergunta 4: Em termos de meios de comunicacao, quais eram aqueles que privilegiava?

(em relagcdo aos meios online e offline)
Pergunta 5: Como classificaria o publico-alvo da Culturgest?

Pergunta 6: Qual a sua opinido em relacdo as mudancas que tém ocorrido na Culturgest?

Benéficas/desfavoraveis

Pergunta 7: Em relagdo ao rebranding, considera que neste mercado, cultural e artistico,
acaba por ser um processo inevitavel? Tendo em conta as mudancas nas equias, na direcao

artistica etc...?
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ANEXO C — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA REALIZADA A CATARINA
MEDINA

Pergunta 1: Qual o seu percurso académico e que fungdes despenha na Culturgest

Catarina: Ola o meu nome é Catarina Medina e atualmente sou diretora de comunicacdo da
Culturgest. Tirei ciéncias da comunicacdo, variante jornalismo. Comecei por ser jornalista
freelancer do jornal Publico, da revista Sdbado de um série de meios online, e achei que nunca ia
fazer comunicacdo, mas sempre gostei muito de fazer trabalhos ligados a cultura, e ja ndo sei
como, o meu curriculo foi parar ao Alkantara que é um festival e uma associacao cultural, que
ainda existe hoje em dia, e eu fui fazer na altura um estagio profissional na area de comunicacgao
e convidaram-me para ficar com eles e eu estive quatro anos a trabalhar no Alkantara Festival.
Era a responsavel de comunicacdo, mas no inicio o trabalho era um pouco empirico, eu enquanto
jornalista e com a formacdo que tive em ciéncias da comunicacdo conseguia perceber como
achava que as coisas ndo deviam ser entregues aos jornalistas. Fazia um trabalho mais
operacional, alguém definia a estratégia por mim, ndo quer dizer que ndo dissesse inputs e assim,

mas na altura tinha 22 anos estava mesmo a comecar.

Depois abriu uma vaga no Maria Matos para diretora de comunicacgdo, e embora achasse que nao
ia ser escolhida acabei por ficar, tive nove anos no Maria Matos, e ai sim, faco 0 meu percurso
profissional no sentido de encontrar a maturidade e a responsabilidade de comecar a fazer a
estratégia de comunicacao: fazer coisas por tentativa erro, formar grupos de encontro como o sala
de ensaios, com colegas da area que trocavamos experiéncias, conhecimentos e dilemas e era
quase terapéutico e super interessante, e é ali que faco o meu percurso profissional e me torno
diretora de comunicacdo no entendimento de que um diretor de comunicacdo, mais do que
operacionalizar trabalho, que eu também operacionalizo bastante mas isso, tanto aqui como no
Maria Matos , tem a ver com falta de recursos humanos e, nessa medida, acabo por fazer mais do
que seria desejavel. Ao mesmo tempo, um diretor de comunicagao deve ter total autonomia para
poder tomar decisOes estratégicas em parceria com a direcao artistica a executiva, ou seja, deve
estar em contacto com todas as areas, e poder definir precarios , descontos, produtos como cartdes
de fidelizagdo, até a alturas em que os espetaculos estreiam, e isso € uma conversa que vou tento
com os programadores, porque faz muita diferenca se estreia e determinado dia ou noutro, e a
comunicacao estar em todos os inicios é fazer parte de todos os processos, e ndo estar sé no final
da linha, que acontece muito n nossa area, infelizmente. A comunicagéo, as vezes € um sector
pouco profissionalizado, até porque hd muitos colegas que, como eu, vieram de areas que ndo
estudaram forgosamente comunicagao institucional ou comunicacéo lecionada a cultura porque

existem disciplinas mas ndo cursos inteiros lecionados pra isso, mas dito isso, cada vez mais 0s
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nossos colegas sdo profissionais, mas depois acontece esse passo dificil que é ndo Ihes darem
autonomia para poderem definir uma estratégia uma visdo em conjunto cm sua equipa artistica e
de também receberem, por outro lado, da parte de uma equipa de programagao uma missao,
objetivos que sdo claros, que depois lhes permitem fazer o seu trabalho de forma mais efetiva, e
por outro, sempre pensar que o trabalho de comunicacéo ndo e um trabalho a gosto, muitas vezes
aprovo artes finais que ndo sao coisas que gosto, mas do ponto de vista de eficacia, trabalho com
determinados objetivos.

Pronto, depois passado esses 9 anos no Maria Matos, e com o fim do teatro, ja tinha sido
convidada para fazer a comunicacdo para o teatro Bairro do Alto, mas a vaga abriu na Culturgest
e como era outra logica de trabalho, outro tipo de instituicdo, candidatei-me e acabei por ficar,

estou ca ha um ano e pouco.

Pergunta 2: E quando chegou a Culturgest, o que sentiu que era urgente mudar na comunicacao

e porqué?

Catarina: Sim, é interessante porque 0 momento em que chego € um momento de transicao.
Imagina que estava ca a direcdo artistica do Lobo Antunes, poderia fazer sentido uma l6gica de
continuidade, se bem que eu, enquanto pessoa nova, ia sempre introduzir uma série de ideias, de
caminhos e possibilidades. Como aqui eu entro numa altura em que temos uma nova dire¢do
artistica e um novo concelho de administracdo, entramos nessa mudanca, entdo, nesse sentido,
tudo casou, tudo ficou alinhado e ja algumas coisas estavam a ser pensadas. Quando entro, entro
no momento certo para conseguir gerar essa mudanca em colaboragdo com a minha equipa, e
claro, mesmo enquanto colega do Filipe Folhadela tivemos conversas sobre isso. Eu também
como publico, porque sempre fui publico desta casa ha muitos anos, havia coisas que achava que
podiam ser potenciadas, e entdo claramente chegar a este sitio e poder colocar isso em pratica,
com uma nova direcdo artistica, uma série de novos objetivos, ainda para mais, conhecia-os bem
porque trabalhei com o Mark Deputter, portanto, depois vim pra ca e de alguma forma ja conhecia
um bocado a premissa e ja tinha lido as entrevistas todas. N&o foi transportar o teatro Maria
Matos para aqui, na pratica porque estamos num momento de transi¢do com nova direcao artistica
e claramente vazia sentido, e porque mesmo que nao tivéssemos so a dire¢do artistica, se tivesse
vindo s6 eu, também quereria mudar, agora teriamos de encontrar o0 momento certo para fazer
iSso e essa mudanga era transversal a muitas coisas de comunicag&o, fosse identidade gréafica, um
site que até certo ponto se encontrava datado, uma linguagem institucional que achava que devia

ser renovada, portanto havia uma série de coisas que achava que podiam mesmo ser renovadas.
Pergunta 3: Quais foram os principais motivos que levaram a decisdo deste rebranding?

E 0 momento que se atravessou aqui, mesmo que fosse outro colega, iria gerar essa mudanca, iria

fazer um rebranding, mesmo que fosse numa logica de continuidade, ou mesmo que ndo fosse eu
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a ficar com este lugar, fosse outro colega qualquer, até se tivesse sido o Filipe em continuidade,
aassumir, ele iria gerar a mudanca, iria fazer o rebrading a Culturgest, mesmo que fosse até numa
logica de continuidade com o atelier com quem trabalhdvamos, era uma inevitabilidade. Nao
quero ser imprecisa, mas estamos a falar do ponto de vista de uma identidade gréafica que teria
doze, treze anos, um site que foi sofrendo atualizagdes, mas que também era dessa altura, mas
depois ha uma série de coisas que tem o0 meu input e com a minha perce¢do que se calhar outros
colga fariam de outra forma, é sempre assim, o nosso trabalho acaba por ter sempre o nosso cunho,
seguramente outro colega poderia fazer diferente. Ainda assim ha muita coisa que identifiquei
que essas pessoas também identificariam, portanto, acho que ndo é uma coisa de ser uma opinidao
minha, que “isto precisa de mudar”, mas parece-me que era consensual que havia coisas que

podiam ser feitas de outra forma e procurar outros canais.

Pergunta 4: O facto de a instituicdo completar 25 anos, teve alguma influéncia nesta decisdo?

Catarina: Acabou por ser uma espécie de casamento perfeito, mesmo que a instituicdo ndo
completasse 25 anos, isso aconteceria a mesma, ou seja, ai € mais no dominio da feliz
coincidéncia. Eu ndo esperaria que a instituicdo fizesse 0s 25 anos para fazer o rebranding, porque
na verdade a forma ate como nés trabalhdmos isto, foi até certo ponto aproveitar os factos e
comunica-los. “No ano em que a Culturgest comemora 25 anos apresentamos uma série de
novidades apresentamos um programa de inicio”, mas se ndo fossem os 25 anos nao teria contado
a histdria desta forma, “com a nova direcdo artistica temos uma nova comunicagdo e uma serie
de canais novos”, mas neste sentido, € mesmo a felicidade de todas as pecas encaixarem, o que
até nos permitiu, como 0 nosso aniversario era em outubro, ndo fazer logo a programacdo em
setembro, porque ate precisavamos de mais tempo para nos prepararmos para isso, e depois sé
lancar o site no inicio de setembro, com aquela festa que fizemos. Acabaram por se juntar todas

as pecas.

Pergunta 5: No que consistiu concretamente este processo?

Catarina: H& varias fases. Quando chego, o Mark (Deputter) e a equipa nova de programacao
em conjunto com a equipa que ja cé estava, e a nova administragdo ja tinha dado alguns passos
para isso, nomeadamente, uma das coisas que tinha sido identificada antes de eu chegar, era a
necessidade de renovar a imagem, renovar a identidade grafico e, ja tinham iniciado um concurso
de ideias em que convidaram varios ateliers para apresentarem varias propostas, nomeadamente,
os “Gréficos do Futuro™, que era o atelier com que ja trabalhdvamos. N&o assisti a essa parte, mas
as pessoas apresentaram as suas ideias, e entre todos, mais uma vez, a importancia de ser clara a
visdo do Mark no ponto de vista dos objetivos discutida com a sua equipa de programagao, que
depois acaba por se juntar toda nesta fase, para identificar as &reas que eram mais problematicas
do ponto de vista de comunicacdo, e discutir as coisas que podiam ser potencias, mas aqui,

especificamente neste processo de renovar a identidade gréfica, que néo é sé fazer um logotipo,
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mas é tudo o que isso tem como consequéncia, ou seja, é pensar todos os canais de divulgacéo
que j& estavam ativos e claro, que o Mark me explicou que tinha autonomia total para definir que
canais eram esses, mas havia determinadas coisas que tinham sido identificadas pela equipa,
coisas que podiam ser melhoradas, e nesse concurso, a proposta do studio da Maria Jodo Macedo
revelou-se mais consensual, e todos gostaram bastante, e a proposta dela ja era uma proposta
integrada, que ndo era sé criar um logotipo e uma nova identidade visual, mas também associada
a uma parte de comunicacéo digital, associada ao novo site, que era uma pega que precisava de

alguma renovacao, digamos assim.

Nessa altura fecharam os cadernos de encargos daquilo que era a avenca do studio da Maria Jodo
Macedo, portanto, todas as pecas que poderiam ser feitas, desde mupis, cartazes, anincios,
materiais digitais, programas impressos, folhas de sala. Anteriormente a equipa de comunicacao
dividiu-se entre o Filipe que era responsavel por redes sociais e imprensa, e durante os anos em
que se fez investimento publicitario, ele também era responsavel por isso, e a parte dos conteidos
e materiais eram feitos pela Marta Cardoso, as folhas de sala, 0s cartazes... ou seja, a estratégia
de comunicacdo, chamemos-lhe assim, era centralizada pelo Miguel Lobo Antunes , tanto quanto
consigo perceber, e depois cada departamento identificava as necessidades gque tinham junto da
comunicacdo, ndo havia uma pessoa a pensar isto tudo, ficava tudo muito por area, ndo existia
propriamente um or¢amento de comunicagdo, a comunicacado era incluida na verba de producéo.
Ou seja, ndo existia a ideia de tentar pensar isto de forma global e centro cultural e, tentar perceber

0 que se queria potenciar.

Portanto, em termos de rebranding ja tinha sido iniciado, com o studio da Maria Jodo. Outras
coisas que identificava enquanto publico e profissional da &area, que achava que podiam ser
potenciadas, por exemplo o facto da Culturgest estar no edificio da Caixa Geral de Depdsitos com
imensa gente aqui a trabalhar, um edificio mais frio, e esta era uma conversa que tinha muitas
vezes com o Filipe Folhadela, a SPARK que é uma empresa de estudo de publicos, ha uma série
de anos fez um estudo de publicos sobre a Culturgest, a notoriedade etc... e uma das coisas gque
as pessoas identificavam era a relagcdo com este edificio. E é engracado porque a relagdo néo é
linear, ha quem deteste, mas também ha quem adore, e uma coisa que me parecia clara, era a
nocao de se por um lado, era preciso definir toda uma estratégia de plano de meios, materiais,
perceber que circuitos que ndo estavam a ser feitos, existe uma particularidade, porque no Maria
Matos eu trabalhava performativas: musica, teatro dancga, servigo educativo, mas aqui ndo sé
temos isso, como temos as exposi¢des, que sdo tempos completamente diferentes. Uma coisa é o
tempo de espetaculo em comunicagdo, e outra coisa, é o tempo de exposi¢des, num caso fazes um
sprint e no outro uma maratona, mas depois tens de juntar tudo e tens de conseguir mais ou menos
comunicar, e garantir visibilidade para todos os meios, portanto ai, também conversei com todos

0s programadores para conhecer a programacédo, objetivos e 0s canais por onde se moviam de
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cada um, para perceber exatamente que segmentos de publicos estdvamos a trabalhar, porque para

mim as artes visuais eram uma novidade.

Mas anda voltando a histéria do edificio, para mim enquanto ideia que me foi sempre essencial
desde o inicio, era uma coisa tdo simples como fotografar o espaco com pessoas ou fotografar
concertos, ser algo que, regra geral, ndo era permitido fora de ensaios, e para mim uma das mais
valias, tanto quanto possivel, era mostrar este espaco habitado nas redes sociais e no site, e
produzir conteldos a volta disso, seja fotografia ou videos, o que acaba por ser outra linha
fundamental neste nova estratégia de comunicacdo, que é, redefines uma serie de canais, planos
de meios, formas de entrar em contacto com as pessoas, eliminas outras, mas como é que nés nos
queremos representar? Que tipo de representacao queremos nossa? E em vez de teres uma imagem
do auditério espetacular, em veludo vermelho, mas vazio, tens um auditério cheio, que cria o
interesse de querer fazer parte disto, de fazer parte da comunidade, porque tem sempre a ver com

experiéncia.

E uma coisa que trouxe do Maria Matos do projeto “utopia verde é possivel”, era a ideia de querer
continuar a produzir conteldos, ndo de substituir-me a imprensa, a imprensa era uma parte
fundamental, era feito um trabalho excecional nesse sentido por parte do Filipe e do Bruno, e
claramente é uma coisa que continuamos a fazer. Portanto, nessa medida era esta ideia de mostrar
0 espaco habitado e fazer producdo de contelidos, para de certo ponto ir contra esta diferenca de
ritmos. A imprensa ou mesmo planos de meios (mupis cartazes) comunicam para determinada
data, e quanto tens isso cumulativamente, a partida tens alguma atencao por parte do publico, s6
gue uma exposi¢do, sendo numa logica maratona, importa conseguir continuar a chamar a atengao
e relembrar as pessoas de gque esta patente, s6 que 0 nosso orgamento nao permite fazer ocupacao
de espaco publico tdo significativamente assim, entdo nessa medida, a producdo de conteldos
também é uma mais valia porque nos permite fazer videos a volta das exposicdes com 0s
curadores, com os artistas, e mais uma vez, mostrar um pouco o gue esta ca, mas sem revelar
completamente a experiéncia. Tem sempre a ver com esta proximidade, como é que eu consigo
“abrir um bocado a porta para teres curiosidade de espreitar e de vires e teres esse compromisso”
e isso obviamente em termos de canais de distribuicdo, toda a parte de redes sociais, que também
ja era feita tanto instagram como facebook, mas numa logica ndo tanto através de promogéo de
eventos ou noticias, como partilhavam., mas de insistir mais nesta produgdo de conteidos e
produzir contetdos especificos para cada canal , algo que s estou a conseguir fazer agora, de

forma mais plena, digamos.

Depois a parte da imprensa também era estrutural em relagdo ao rebranding, e depois em termos

de repensar todos os formatos. Por exemplo era feito um encarte de um postal mensal na
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postalfree, faziam postais para os convites das exposicOes e 0 que tentei fazer foi limpar custos

fixos para conseguir mais equipa.

A ldgica deste rebranding também teve que ver com uma logica de ndo é s6 um rebranding para
fora, mas uma espécie de rebranding interno, da propria comunicacgao da Culturgest, o que € que
ela é e 0 que faz. Com a minha chegada assumo novas responsabilidades, mas que nao consigo
fazé-lo sozinha, e comec¢o a formar equipa com estas valéncias para conseguir potenciar todos
estes servigos, seja uma pessoa para trabalhar assessoria de imprensa, que é a Helena César, seja
uma pessoa para trabalhar contetidos e materiais que é a Maria Jodo Santos, seja a avenga com 0
studio da Maria Jodo Macedo e com a QUEL na parte do site, seja a avenga com a equipa de video
Pedro Gancho e Sara Morais, seja a contratacdo de servicos contratados para fotografia, a Vera
Marmelo de forma mais recorrente c4, o Dinis Santos e 0 Renato no Porto. Portanto, tudo isto
acaba por fazer parte do rebranding, mas pouco visivel para o publico, o que internamente,
significa outro posicionamento da propria comunicacdo da Culturgest, de repente deixa de ser
algo mais operacional e passa a ter mais autonomia, a poder pensar processos e metodologias, e

contaminar outras areas, e acho que foi uma mudanca bastante positiva.

Pergunta 6: Em relacdo a identidade, este processo levou a criagdo de uma nova identidade
para a instituicdo? Ou transmitiu a mesma identidade?

Catarina: O gque somos? De repente o conselhos de administracdo da Caixa de Geral de Depo6sitos
podia ter o entendimento que aquilo queria para a Culturgest poderia ser um projeto artistico
totalmente diferente, mas nesse sentido, com a contratacdo do Mark e com a nova equipa de
programadores, existe uma l6gica de continuidade, é tentar trabalhar os mesmos segmentos de
publicos, ter os mesmos objetivos, assim em termos de linhas gerais, 0 proprio texto sobre a
fundacdo era verdade para trds e continua a ser verdade para a frente, mas o que se tenta fazer é

trazer novas ideias de novas pessoas, que levem ao sucesso dessa ideia.

NoOs continuamos a ser 0 que ja eramos, onde acho que a comunicacdo pode ajudar, aqui ou
noutro sitio, € a tornar isso mais evidente, mais claro. Portanto acho que ndo muda do ponto de
vista do que sdo os objetivos de programacdo. E é interessante que o Mark nas primeiras
entrevistas que da diz que continua a trabalhar contemporaneo, e ao contrario do que acontecia
no Maria Matos em gue trabalhava com bancadas, diz que temos uma sala belissima com 6timas
condigdes para mais de 600 pessoas, e que acha que existe pubico para ocupar este sala, ndo tendo
de ser sempre salas esgotadas, mas que existe publico para esta programacéo, é encontrar para
um programa contemporaneo o pubico certo, que pode ser um publico alargado, em linhas gerais
é isso que diz, e é com base nisso que definimos o rebranding e que fazemos essa estratégia de

comunicagao que é nova, porque eu também sou nova ca.
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Portanto, nessa dimensdo € por ai, continuamos a ser 0 que eramos mas espero agora que tudo
aquilo que sdo representacGes da experiéncia, seja identidade gréafica, as fotografias os videos, 0s
contetidos que se produzem, as entrevistas, a forma como escrevemos, a forma como tentamos
que a linguagem seja mais simples e acessivel, a forma como tentamos representar a experiéncia
que as pessoas podem ter aqui, seja no tipo de descontos que tém, todas estas coisas, a forma
como elas sdo pensadas, € como uma experiéncia integrada, ¢ “tomar conta” do espetador, desde
0 momento que estd em casa e esharra com uma noticia de um espetaculo que temos, até ao
momento que vai ao nosso Site para garantir a experiéncia, ter uma bilheteira integrada também é
garantir essa experiéncia (que também ainda ndo temos, mas temos a ticketline) e a0 mesmo
tempo, a pessoa ler o texto e sentir-se incluida no processo, ver a imagem e sentir que tudo aquilo
faz sentido, e que tudo aquilo valoriza mais a proposta, e depois a pessoa chega céa e tem uma boa
experiéncia com uma boa assisténcia de frente de sala e depois até pode ver as fotografias e pode
ver mais conteidos na folha de sala sobre aquela pec¢a que viu , ou mais um video que fala sobre
aquilo, e o que se procura é desenvolver uma relacdo de confianca de “eu enquanto espetador vir
a Culturgest”, quase como se pudesse vir as cegas, que era uma coisa que me acontecia imenso
enquanto publico da Culturgest. E obviamente, temos espetaculos com naturezas muito diferentes
e um centro de exposi¢des com natureza muto diferente, ndo quer dizer que ndo tentemos trabalhar
as coisas um bocado segmentadas e obviamente que o fazemos, mas todo este trabalho, toda esta

estratégia tem por base isto.
Pergunta 7: quanto a audiéncia, este processo serviu para se aproximarem de outros publicos?

Catarina: Neste caso particular, por um lado, existe a Culturgest com os 25 anos e todo o trabalho
incrivel que foi feito aqui ao longo destes anos, e isso € o melhor patriménio que temos, porque
comecar uma marca do zero, mesmo com todo o plano, visdo e objetivos, € um processo
demorado. E o que procuras e estar no top of mind das pessoas, alguém falar em cultura e pensares
automaticamente em Culturgest, ou Gulbenkian. No Maria Matos quando se falava em
contemporaneidade, havia um nicho certo que percebia claramente 0 que eramos e isso significa

que estas a fazer um bom trabalho.

Todo o trabalho incrivel da equipa de comunicagdo e producdo fizeram e com todo esse
patrimonio, constitui um alivio grande face a realidade do Maria Matos porque tinhamos de lutar
muito mais para ter salas mais cheias e as coisas funcionavam, mas era sempre assim mais em
cima, aqui luta de base ja € mais tranquila, porque o peso de uma instituicéo e a beleza de todo o
trabalho que se fez leva-te a esse sitio. Mas depois existiu esta variante de ao fim ao cabo, 0 Maria
Matos acabar por ser um concorrente da Culturgest, alids, mais numa ideia de complementaridade,
porque trabalhavam propostas semelhantes, e com o vazio do Maria Matos durante um ano, e

embora ndo tenha nenhum estudo de publicos disso, eu sei que ha publico que migrou do Maria
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Matos para cd, mesmo que ndo fossem exclusivamente do Maria Matos, também eram daqui, e o
que senti foi que acabou por acrescentar publico e que esta equipa de programagdo o0 conseguiu
com uma incrivel base de trabalho acrescentar uma outra dimensdo de publicos e que é um

processo que estamos a desenvolver também.
Pergunta 8: As redes sociais ajudaram a alcancar mais publico?

Catarina: E quase como pensar em tudo o que é um plano de meios, e pensando que as redes
sociais também fazem parte dessa estratégia, é tudo um somatério que creio que ajudou. Na
medida que, em dados estatisticos, no caso do site, tenho um ano de comparacao ja, do ano de
2018 e o0 de 2019, e neste momento, temos o dobro, em média, das visitas que tinhamos um ano
antes. Como conseguimos otimizar o site, ter um site novo, até certo ponto mais intuitivo, uma
série de coisas que tentdmos trabalhar, que isso e uma métrica que conseguimos avaliar, ou seja,
acho que o objetivo de futuro ndo tem que ser todos os anos o dobro, acho que ndo é também a
logica de medir estas coisas como um crescimento infinito, a meu ver ndo faz sentido, as vezes a
estabilidade também é sucesso. No caso do facebok e instagram as métricas ndo me interessam
tanto, ndo e por ter mais fas que acho que estou a fazer um melhor trabalho, porque mais fas, e
nos estamos na ordem dos 90 e tal mil, 0 que isso muitas vezes gera, é que tenho de fazer o
organico vs publicidade paga, porque quando tens um universo tdo grande, em média, chegas a 3
mil ou 4 mil pessoas com um post organico, o que significa que tens de estar a pagar para chegar
ao contacto com o teu proprio publico, é a logica do facebook, tudo certo. Dito isto, ha
possibilidades de fazer publicidade para ter mais e mais fas, mas ai 0 que estou a perder é o gesto
espontaneo das pessoas subscreverem as newsletters por sua autonomia, em relacao as newsletters
mandamos os dados todos para o “lixo”, pedimos as pessoas para fazer renovac¢do de dados, €
entdo nesse sentido, temos uma base de dados que cresceu e temos quase tanto contactos como a

base anterior.

E perder o contacto com o publico fiel, porque numa instituicio como a Culturgest, viste ca um
espetaculo ou vieste ao doc Lisboa, o que faz de ti pablico potencial, € verdade, mas a ideia de se
é por reconhecimento se calhar qualquer pessoa faz like, interessa um publico que tem uma
relagdo ou possa vir a ter. Do ponto de vista de métrica ndo te posso dizer, mas acho que temos
um publico mais renovado em determinadas &reas de programacgéo e mais jovem. Eu ao fazer a
direcdo e tentar fazer instagram acabava por ndo fazer bem aquilo, reutilizava fotos profissionais
ou tirava fotos, e desde setembro que temos uma pessoa que trabalha os conteidos do instagram
é fotografo, tem uma visdo, é publico da Culturgest e pensa comigo aquilo que é estratégico de
promover mais nesta rede e pensa contetidos especificos para esta rede e, tinhamos 5800 pessoas
e em menos de um més ja temos mais 1200, e aqui a métrica € interessante no sentido em que o

nosso universo face ao que pode ser era muito reduzido, portanto, ha um potencial de crescimento
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significativo, e ai sim, vai-se buscar publico mais jovem porque claramente os adolescentes e
jovens ndo estdo no facebook estdo no instagram e h& sempre estratégias para ir a procura destes
outros publicos.

Pergunta 9: Quais as principais mudangas realizadas nas estratégias comunicativas? e quais as

gue permaneceram?

Catarina: A Culturgest tinha um passado em que se fazia muito investimento em publicidade
paga nos jornais, mas depois tiveram uma reducéo significativa no orcamento e deixaram de fazer,
era muito mais pontual. E creio que quando chego, ja ndo estavam a fazer investimento em
publicidade, fizeram no spotify uma experiéncia, faziam no facebook de forma regular, na
promocédo do evento e ndo do post. Do ponto de vista de planos de meios, aquilo que sei que
faziam era um programa trimestral, quadrimestral, ou seja, trés vezes por ano, faziam em digital,
depois tinham folhas de sala, existia um circuito de canais em que faziam uns cartazes mensais a
imagem de umas telas na rua, mesmo a fachada, faziam a ocupacéo de duas posicdes laterais, em
vez de fazer a ocupacdo de tudo. A parte de recuperar a fachada, acho que é importante, eles
ocupavam sé duas posi¢oes, tinham uma sé para a exposicao e outra que era uma listagem mensal
das coisas, em termos de cartazes existiam dois cartazes que estavam na entrada principal e outros
gue estavam na cantina. Em termos de posicionamento, o espaco também mudou um bocado, em
termos de sinalética e tudo. N&do faziam distribuicdo de cartazes na rua, mas distribuiam o
programa em determinados pontos. Faziam um postal mensal também numa légica de listagem
com um destaque e faziam também um postal para cada exposic¢ao, que era um convite que seguia
por correio e que também era distribuido em pontos de distribuicdo da area da cultura. A légica
era uma logica agregada de destaques mensais, era mais isto de destacar a programacdo
mensalmente, tinham um video que agregavas todas as propostas que tinham tando na Culturgest
Lisboa como na Culturgest Porto. Depois faziam todo o trabalho de assessoria de imprensa, em
que trabalhavam todas as areas. Em termos de estratégia era isto, ndo quer dizer que ndo fizessem
pontualmente teasers com algumas companhias. Depois claro, existe todo um trabalho de
producao de contetidos de linguagem, que era feito com os programadores para as folhas de sala,
para 0s materiais. Sei que a linguagem das exposi¢des era um pouco mais dificil, acredito numa
linguagem que € acessivel e consegue comunicar com todos o tipo de publicos, seja um publico
académico, seja um publico que estd a ver uma exposicdo pela primeira vez, tem de haver essa

capacidade de conseguir comunicar com todos.

Claramente que um trabalho que o Mark comecou a fazer, antes de eu estar c, teve que ver com
0 orgamento de comunicagdo, que ndo existia enquanto uma coisa s6. Foi tentar juntar todas as
areas, com os custos de avencas e tudo mais, para conseguir ter uma base de trabalho. E na altura

até conversamos sobre os tipos de cartazes de rua, 0 Mark gostava de fazer A2 e eu achava que o
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formato A3 fazia mais sentido porque entrdvamos em menos circuitos, o A3 podias colocar em
300 sitios, e os A2 sdo muito maiores e tem mais visibilidade, mas da para colocar em menos
sitios, mas pronto vamos adaptando. Face a estes planos, ha uma serie de coisas que continuei a
fazer e outras que deixei de fazer, e isso tem a ver com escolhas, por exemplo o programa:
interessava-me nao ter uma coisa muito cara, mas que fosse um pouco mais nobre, e neste sentido,
como s0O faziamos dois programas por ano, conseguimos fazer isso. Depois tens uma série de
plano de meios: deixei de fazer os postais para casa das pessoas, 0s postais da postalfree, que ndo
era um plano de meios imenso, no qual se gastasse dinheiro sem fazer sentido, portanto, ndo havia
muito por onde cortar, foi perceber o que conseguiamos fazer com aquele dinheiro, que neste caso
para mim, o essencial era construir equipa, e depois disso, em simultaneo, perceber o que eu
achava que era fundamental para trabalhar estes diferentes segmentos e ritmos, com o orgamento

que nos tinhamos.

Comeco a perceber que do ponto de vista de segmentacao o que sentia falta, por um lado era esta
ideia sempre de representacdo, de produzir contetidos, mas isto ja tem a ver com a parte da equipa,
desde ser um lugar em que a experiencia em si e mais visivel, mas por outro lado, também outra
coisa que sentia falta era a presenca da Culturgest em espaco publico, ou seja, sendo um dos
centros culturais mais importantes a nivel nacional, e muito importante na cidade de Lisboa, era
estar na cidade, e ai também tive de fazer algumas escolhas devido ao orgamento, em vez de ter
pequenos formatos, ou flyers, ou listagens mensais, achei mais importante ter um formato como
um cartaz, neste momento o que fazemos, e ja na altura eram os cartazes A3 e fazer mupis, 0s
mupis depende sempre daquilo que a CAmara Municipal de Lisboa nos atribuiu e depois as vezes
dependendo dos projetos, interessa-me muito fazer espaco pablico, como coisas no metro e assim,
e num ano consegui fazer 2 ou 3 vezes, mas acaba por ser mais caro. Mas ainda agora fizemos
com as memorias coloniais e ali sim, pudemos escolher a estacdo de metro em que estamos,
guantas vezes aparecemos, € isso pensando que ndo, dd mesmo uma presenca na cidade, sente-se
o retorno direto. E depois também algo que para mim foi estratégica, para além de ter o programa
duas vezes por ano, ter folhas de sala praticamente para tudo, inclusive para servi¢o educativo
(agora tivemos de rever um pouco isso até), tentar ter a tal l6gica de contetdos proprios, ndo fazer
repeticdo de contelidos nestes materiais, que era ja uma tradi¢do incrivel da Culturgest no sentido
daquilo que era o investimento feito, e que nés continuamos a fazer. Do ponto de vista de planos
de meios em si, perdemos esses objetos quase de mao, de postais, desdobraveis, deixamos de ter,
precisamente para conseguir ter essa estratégia de conteldos e produzir com mais frequéncia
videos, fotografias, teasers e poder ter uma equipa de base. Outra coisa que me pareceu
interessante na altura, e que ainda hoje trabalho nisso, é a logica de parcerias, parcerias de media
e apoio a divulgacéo, e nesse sentido, fizemos varias parcerias que foram importantes para nds,

nomeadamente com o jornal Publico, que fechamos parceria de publicidade com eles, e
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recebemos visibilidade durante um ano, fizemos parceria também com antena 3, 2,1 e RTP, sem
custos associados, e ai é servico publico a divulgar as nossas iniciativas, e aqui ndo sé
conseguimos garantir 0 apoio com spots, como o apoio editorial, tentando sempre esta légica de
parceria e de perceber seja com 0 metro, as infraestruturas de Portugal, ou com a TAP, nés fomos
sempre tentando fechar parcerias de divulgagéo, que é “eu produzo um video sobre a exposicédo e
em vez dele ficar nos meus canais sd, de que forma tenho de encontrar outros canais para distribuir
isto?” e nds depois fechamos outra parceria de divulgacdo para ter isto a passar nos comboios da
CP, arranjar mais canais. E mesmo internamente, existia a problematica de como distribuir a
mensagem junto de todos estes colegas, que existia isto do publico da Caixa ser obvio para a
Culturgest, mas como passam aqui tanto tempo a trabalhar ndo vém, e é tentar apresentar este
espaco de uma outra forma e hd uma série de canais internos de comunicacdo, que ja eram
utilizados antes e que continuamos a utilizar também, seja canais de televisdo interno, newsletters

internas, destaques no site “somos-caixa”.

Depois ha toda a parte de publicidade, fizemos algumas parcerias com a agenda cultural de lisboa,
depois ha a parte de imprensa, e a parte de estratégia digital, mas isso tem muito mais a ver com
o0s contetdos que produzimos e com as noticias que vao saindo, 0s copys que vamos escrevendo,
as fotografias que vamos tendo em termos de material promocional para divulgar, por exemplo
no caso das stories do instagram, das fotografias etc... E depois had também uma ldgica de
trabalhar em grande proximidade com os artistas e, desde cedo, ter encontros com eles e perceber
como e que o espetaculo pode ser potenciado, que ensaios vao ter que tipo de contetdos é que
estdo a pensar produzir, o que é que nos poderemos fazer para, de alguma forma, conseguir passar
um bocado mais essa mensagem, como por exemplo nos filhos de colonialismo. Depois ha coisas
gue ndo ficam elencadas num plano de meios, que € a comunicacao a acrescentar uma camada a

programacao.

H& projetos préprios que também tem orgamentos especificos, como o caso do “ciclo da
Fidelidade™, e ai j& se pode fazer muita publicidade em jornais, muito espaco publico, muitos
materiais. A certa altura é pensar nos planos de meios como desdobramentos de possibilidades de
as pessoas poderem chegar ate nos, porque até mesmo os circuitos que nos temos de distribuicdo
de material, tentamos que sejam coisas mais especificas por exemplo, agora fizemos materiais
especificos para as escolas, que ndo existia na Culturgest, e isso é também um novo investimento
que fazemos, era um material que ja existiu em tempos, mas com os cortes or¢camentais deixou
de existir e nds achamos que e absolutamente fundamental. Foi uma coisa desenhada em parceria
com a participacg&o, escolas e familias, com esta area de programacéo e, de repente um objeto que
ndo foi muito caro, acho que vai ser essencial seja para a captacdo seja de publico para as

atividades com as escolas, seja publico para as atividades de visitas guiadas.
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Pergunta 10: em relacdo aos contetdos, sdo sempre adaptados? Ha mais liberdade criativa para

os produzir esses conteudos, nomeadamente no instagram?

Catarina: No sentido da liberdade, a partir do momento em que eu estou a tomar conta das coisas
ha liberdade total em qualquer rede, ndo sinto nada que tenha de haver uma linguagem mais
formal, isso foi uma conversa que tivemos e continuamos a ter, estas redes pedem mais alguma
informalidade, mas ao mesmo tempo as vezes é um bocado bizarro as instituicbes comegarem a
falar em “tus” ndo acho nada que tenha de ser formal, mas acho que as vezes o plural, ou uma
I6gica mais jornalistica coaduna-se mais com uma instituicdo como a Culturgest, porque por
exemplo, esse era um desafio interessante, por acaso ndo falei disso por causa da identidade, mas
pra mim era claro que do ponto de vista, fosse de design, do tom, da marca, tudo isso, aquilo que
eu queria era contemporaneo com um toque institucional, no sentido de apesar de ter um toque
institucional ele pode estar mais relaxado, ndo precisa de ser uma linguagem super rigida. Ao
mesmo tempo, também acho que ndo pode cair numa coisa tdo informal, dito isto, o Instagram
arrisca mais nesse sentido e agora estamos a experimentar mais coisas, e 0 Bruno tem uma tabela
com todos os copys e temos de ter sempre atencdo ao tom e, as vezes deixamos passar umas e
vamos experimentando coisas, mas 0 que o instagram permite e o que definimos enquanto
estratégia para esta rede, € ser mais criativo, mostrar o lado mais documental, de bastidores, de
processo. Antigamente, se fosse preciso tirava uma fotografia a fachada e tinha imensos likes,
mas ndo havia propriamente um cuidado, e o que me estava a incomodar com isso é que se gasta
tanto tempo a tratar a marca e a tentar essa harmonia em todos os canais e depois no canal do
instagram havia uma fotografia de “chuto”, e isso ndo podia ser, as coisas tem de ter todas um
grau de profissionalismo que e o que se espera de uma instituicdo como a Culturgest. Andamos a
perder tempo a fazer cabecalhos para que fiquei tudo coerente com toda a comunicacdo e ali

deixava de fazer sentido.
Pergunta 11: E no facebook, para além dos eventos qual é a estratégia?

Catarina: No facebook, quase diariamente, porque com o ritmo de programagdo que temos ha
sempre coisas para destacar, o que tentamos é, seja através de conteldos originais que
produzimos, seja atraves de noticias, da propria promogao de eventos, de relembrar. O facebook
por ter uma massa de gente, do ponto de vista de segmentacdo, enquanto que o instagram acaba
por ter pablico mais jovem, ainda assim quando tens 94 mil pessoas vs quase 7 mil pessoas sdo
realidade muito diferentes e acabas por jogar um bocado com isso. Ainda assim, acho que o
trabalho com o facebook pode ser melhorado na dimensdo de regularidade e procurar o
“casamento” com a estratégia que esta a acontecer no instagram, estar mais em cima disso. E a
reboque disso, também os conteldos que estamos a produzir no youtube, como os videos das

exposigdes, em termos de contetidos ja encontramos um bom formato.
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Pergunta 12: Ha contetdos especificos para o facebook?

Catarina: Sim, ha muita coisa que s6 sai no facebook, mas por exemplo os videos muitas vezes
estdo no facebook mas também estdo no site. A ideia é que as redes entre si tenham contetdos
especificos do instagram para o facebook, mas o youtube acaba por ser um sitio enquanto
depositario onde estdo todos os contetudos videos originais que produzimos, com a nossa
identidade e grafismos e fazemos também gravac6es das conferencias e disponibilizamos, e claro
que ja pensei se faz sentido irmos para o twitter ou para o soundcloud, e faz sentido trabalhar
essas redes de facto, mas quando existe uma ideia especifica do porque de trabalhar nas redes, a
ideia sO de estar presente no twitter ndo me faz sentido. Por um lado, era bom porque as pessoas
podiam referenciar a Culturgest, mas também acho que ha que ter uma estratégia muito clara para
a forma como se quer trabalhar isso. Ha que haver um propdsito, no caso do facebook ja ndo existe
isso, ter facebook é como ter site, e o instagram é quase a mesma ldgica, mas a0 mesmo tempo
nao significa que ndo seja preciso uma estratégia do que se quer fazer ali, que conteldos com que

regularidade.

Quem ja tem uma relacdo com a Culturgest de alguma forma, ja recebe as nossas coisas, 0 que
ndo quer dizer que ndo precise de ser relembrado, mas ha um publico em geral que pode ser
potenciado, e as vezes coisas que damos por dado adquirido que ndo o sdo, e acho que podemos
dar outras pistas, outras portas de entrada, se queremos de facto procurar para esta programacao
contemporanea o tal publico mais alargado. E acho que ha projetos que funcionam, nem todos,
mas alguns que funcionardo e agora que tenho a estratégia mais estabilizada, estou a entrar numa
outra fase em que quero repensar uma serie de areas para perceber o que se pode otimizar e que

coisas novas é que n6s podemos criar.

Pergunta 13: Em relacdo, aos materiais teldes, books, mupis, quais foram as principais

mudancas?

Catarina: O caso das telas é um bom exemplo que para mim era uma coisa que me parecia
relativamente obvia, ate certo ponto, que era a ocupacao daquele espago publico, € quase reclamar
aquela fachada como a fachada da Culturgest, aquela € a entrada da Culturgest, e quereres fazer
uma afirmacdo de marca, e de espaco, que e tudo plano de meios, toda a parte da sinalética, da
cor no espaco, dos mupis, da livraria estar identificada, tudo isso faz parte dessa clareza que se
procura ganhar na experiencia. Depois toda a nossa identidade tem uma base muito forte de
fotografia, e muitas vezes ha esse trabalho de encomendar fotografias e de conversa com artistas,
tudo isso, porque na verdade a fotografia é tao predominante e tdo forte que é importante

conseguires garantir que tens um bom material para comunicar.

Pergunta 14: H& sempre essa questdo de tentar que a comunicacdo deva ser coerente, para que

pessoas facilmente identifiquem os materiais da Culturgest?
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Catarina: Posso estar enganada, mas isso acho que consegues olhar para um material e perceber
que é Culturgest, ha uma identidade gréfica que é uma representacdo daquilo que somos.

Pergunta 15: E antes ja existia?

Catarina: Sim, acho que de alguma forma, o trabalho que os gréaficos do futuro faziam, fosse nos
cartazes, o site em certo ponto comunicava em harmonia. Agora em termos de modernidade na
imagem, de alguma frescura, acho que esta imagem transmite isso de forma mais evidente, na
minha opinido. Antigamente era mais institucional, e quando eu digo institucional com um toque
e contemporaneo € isso, e trazer-te para 0 momento que nés vivemos, a informacao continuar a
ser clara, conseguires ler os titulos, por exemplo no Maria Matos arriscavamos muito mais,
faziamos coisas muito mais interventivas na imagem, porque era a representacdo do que eramos,
e do que era a nossa base artistica. E aqui acho que existe esse toque, em que se percebe que e um
centro cultural contemporaneo até certo ponto, mas tendo também a clareza do institucional, foi

iSSO que procuramos.
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ANEXO D — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA REALIZADA A FILIPE
FOLHADELA

Pergunta 1: Qual a sua formacdo académica, e quais as fungdes que desempenhava na
Culturgest?

Filipe: Eu sou formado em direito, e tenho uma pés-graduacdo em gestdo. Na Culturgest era o
responsavel pela comunicagdo, controlava a assessoria de imprensa, fazia as partes de

comunicacdo, imagem gréfica fazia em conjunto com a Marta Cardoso e tratava do facebook.
Pergunta 2: O gque achas que era a Culturgest em termos de marca?

Filipe: Durante muitos anos tentou-se fazer um trabalho pra construir a marca Culturgest, ou seja,
havia uma marca umbrella que era a Culturgest e tudo o resto como se fossem subprodutos, mas
a grande aposta da comunicagdo era muito na marca, ganhar notoriedade para o nome Culturgest,
gue era uma coisa que ndo tinha assim tanta notoriedade e que se conseguiu nesses anos todos,
parece-me a mim e também em alguns estudos que a CGD fazia sobre as marcas da cultura etc...,
punham quase sempre a Culturgest, em termos de notoriedade de publico, ao nivel de Serralves,
Gulbenkian muitas vezes a frente de CCB. Foi muito por ai que se trabalhou dai haver na altura
uma aposta muito grande em ter materiais muito idénticos independentemente dos espetaculos,
ou propostas que estivéssemos a falar, porque era para haver uma identificacao clara por parte do
publico que aquilo era um material da Culturgest e que a partida havia uma associa¢do da ideia
de qualidade a marca Culturgest independentemente de qual dos produtos estivéssemos a falar.
Ao mesmo tempo, tenho consciéncia que havia um lado de comunicacdo da Culturgest que
reconheco que poderia ser mais apelativo. Sempre defendi muito a mesma identidade de marca,
na prépria construcdo da identidade acho que muitas vezes se corriam poucos riscos que tinha
muito que ver com o facto de termos uma ligacdo umbilical a CGD, e também da administracao

da altura preferir manter essa imagem mais sébria.

Dando a minha opinido pessoal, acho que as instituigdes culturais globalmente devem ter uma
comunicagdo muito mais criativa, da-me que pensar como e que a maior parte das institui¢oes em
Portugal se acham tdo na vanguarda daquilo que apresentam e em termos de comunicacao
conseguem ser tao chatas e tao aborrecidas. E uma coisa quase contraditoria, como e que
pretendes tanto abrir a mente ou dizer que abres a mente, em determinado sentido e depois, a

forma como comunicas é claramente contraria em relagdo as propostas que apresentas.
Pergunta 3: Que na altura, sente que na altura era aquilo que acontecia aqui na Culturgest?

Filipe: Sim, vou-te dizer, que sinto na altura e site em geral, honestamente, acho que a

comunicacdo da maior parte das instituicdes culturais e, se comparares com o que e feito la fora,
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s80 pouco originais e criativas. E sinceramente mete-me impressao centros de criatividade, se

comuniquem de forma menos criativa, acho que é um desperdicio.
Pergunta 4: Acha gue estas mudangas na comunicacdo da Culturgest tém sido positivas?

Filipe: Sim, acho globalmente, claramente que sdo. Acho que de certa forma, em termos de
imagem e grafismos, foi muito uma lufada de ar fresco, esta melhor. Muito honestamente, e ndo
sabendo que limites foram impostos, e tendo em conta que esta é apenas a minha opinido,
considero que a imagem ficou demasiado préxima do que era a linguagem do Maria Matos, e isto
poderia ter sido evitado e tendo em conta que transitou toda a equipa do Maria Matos, acho que
deveria ter havido um cuidado maior em construir algo de novo, mas ndo tao ligado ao sitio onde

vinham antes.

E outra é o site, ndo esta simples, esta confuso. Nao é user friendly e curiosamente falei com
outras pessoas que tém a mesma opinido. E mais confuso ver a programacéo, e poder-se-ia ter

encontrado uma solucéo de maior simplicidade.
Pergunta 5: Antes ndo estava organizado assim?

Filipe: Antes, para mim, embora nao fosso minha responsabilidade, acho que a organizacao era
mais clara, se me perguntares, a0 mesmo tempo, acho que o site era menos dindmico, e em muitos
aspetos provavelmente menos apelativo, porque era muito um decalque da programacéo, e era
feito com uma linguagem mais simples e tinha muito menos movimento, é uma coisa que hoje
em dias as pessoas gostam muito e ddo muito valor. Como utilizador quando tento navegar a
procura de alguma coisa, considero mais confuso e menos claro, que conseguir ter uma no¢do do

panorama geral do que era antes.
Pergunta 6: E em relacdo as agendas aos books?

Filipe: Posso comentar o antigamente, e eventualmente acho que muito texto ndo € benéfico, mas
0 problema é se o texto é bem escrito ou ndo, se interessante ou ndo. Se o texto for interessante
I6s tudo sem problemas, se ndo for, 1és meia pagina e ndo 1és mais. Tem muito mais a ver, se 0s

textos eram apelativos, de forma a cativar ou ndo. Os textos eram muito aborrecidos, a certa altura.
Pergunta 7: Qual era a estratégia com a utilizagdo do facebook?

Filipe: Era aproveitar o facebook para fazer uma coisa que daqui ndo se fazia, aproximar a
instituicdo do publico. Comegar “a tratar o publico por tu”. Passar uma imagem mais fresca,
irreverente, com mais sentido de humor do que aquilo que existia. A grande preocupacéo na minha
gestdo do facebook, foi aproveitar aquilo para criar um outro tipo de relagdo. Os espetadores
querem sentir que participam e ca em pt ainda ha muito esses bloqueios, essas restricoes a

participacéo.
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Temos que ter atencdo ao que esta a acontecer hoje em dias, e 0 que e que podemos aproveitar de

outras campanhas de comunicacdo que se fazem noutros paises.

Ha bons exemplos de como podem ser as campanhas de comunicacdo que fogem ao tradicional e
que eu acho que é muito preciso, sobretudo quem de alguma forma diz que estar na vanguarda do
pensamento, da criacdo de originalidade, acho que também na sua comunicacdo deve passar essa
ideia. E o grande mal que me parece de que sofrem grande parte das institui¢fes culturais em
Portugal, regra geral, e jA nem falo daqui porque ja estd bastante melhor, dai na altura ter

aproveitado muito o facebook para conseguir dessacralizar a Culturgest para sair do pedestal.
Pergunta 8: Em relacéo a programacéo, considerava que, de algum modo, se tornava elitista?

Filipe: Quer se queira quer ndo, hd sempre quem esteja na vanguarda do pensamento, o que me
parece também é que a Culturgest sempre se assumiu, e uma coisa que a caixa sempre permitiu,
sempre teve como missdo de fundo apresentar aquilo que as outras instituicfes ndo podiam
apresentar, muitas vezes por razoes orcamentais, por razoes de publico, por razoes disto ou aquilo.
A Culturgest sempre pode correr riscos, e esse correr riscos implica muitas vezes fazer uma
programagcao que pode ser considerada e vista como dificil, e, portanto, essa imagem(elitista) acho
que advém um bocadinho deste risco que a Culturgest corre, mas acho que é uma necessidade. E
claro que, de alguma forma, tem de existir sempre elites, porque seria péssimo haver uma
uniformidade de pensamento, é bom que haja pessoas a gquestionar o que ainda ndo foi
questionado e é bom que haja institui¢cBes culturais que mostrem ou possam apresentar objetos

gue levantem esse tipo de questdes e problematicas.
Pergunta 9: E como classificaria o publico da Culturgest?

Filipe: Na altura houve grande mudanca, e a Culturgest foi a primeira instituicdo cultural a fazer
isso, tivemos um cuidado particular em tentar captar novos publicos, e aqui gente nova. Em 2005
introduzimos os bilhetes a 5euros pra pessoas com menos de 30 anos, o objetivo ndo era s6 pra
estudantes, mas também para pessoas em primeiro emprego, porque lisboa é uma cidade que
recebe muita gente em primeiro emprego, que normalmente sdo muito mal pagos e, portanto,
pagar 20€ do seu or¢amento mensal para ir a um espetaculo, ndo vao pagar, especialmente quando
postos em concorréncia direta com o cinema. Acho que sempre foi um puablico, por um lado,
muito do meio, dependendo das areas ndo é. A Culturgest na danca e teatro sempre foi muito a
frente, no jazz ou na musica, durante um grande periodo, sendo a frente apostava sobretudo no
jazz, tinhamos jazz mais contemporaneo e outros ciclos, mas o jazz tem um puablico muito
especifico ndo variava assim tanto. Depois com pequenos festivais como o rescaldo e assim
comecou se a tentar quebrar essa logica e ir tocar em novos publicos, como a atuacao dos “Filho

Unico” no Porto.
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No teatro e na danca, o publico era mais ou menos 0 mesmo, tanto no tempo do Anténio Pinto
Ribeiro como depois do Francisco e do Gil. Exposic¢des era publico muito especifico até porque
com o Miguel Wandschneider a Culturgest teve uma linha muito dura, que qualificava assim. E
depois com a questdo dos 5€ conseguiu-se trazer mesmo muita gente nova. O mais engracado e
gue se aumentou a receita, porgque conseguimos passar de lotaces de 30/40% para quase o dobro,
devido a adesdo do publico mais jovem, que percebeu que podia Vvir ca, e que ndo era caro.

Pergunta 10: O facebook ajudou nessa questdo da atragdo de novos publicos?

Filipe: Acho sobretudo que o facebook dessacralizou. VVou-te dar um exemplo particular: quando
estdvamos a chegar aos 20 mil fas, muito nos inicios, estive a fazer uma pressdao muito grande
para chegar aos 20 mil fas antes de uma determinada altura, e eu brinquei a dizer que quando
chegassemos aos 20 mil abriamos as portas para as galerias de exposi¢des. E no fim-de-semana
seguinte abrimos, e até eramos para fazer isso a cada 10 mil novos, mas depois as pessoas nao
ligam tanto, mas fizemos isso e tinhamos uma media de visitantes de 15/20/25 pessoas e nesse
fim-de-semana, por causa dessa brincadeira, as televisdes puseram em rodapés, o correio da
manhd fez uma noticia, e de repente tinhamos 300 ou 400 pessoas no fim de semana aqui, que era
algo que ndo acontecia. Portanto sim, acho que o préprio facebook, conseguiu de alguma forma
trazer pessoas gue normalmente ndo viriam aqui, sobretudo por causa dessa proximidade, das

pessoas se sentirem parte integrante.
Pergunta 11: No geral, quais as estratégias que sentia que resultavam melhor?

Filipe: Acho que continua a ser o classico, as noticias de jornal, ainda tem um grande valor porque

as pessoas continuam a ir muito atras disso.

Acho que algo gue tem muito valor, e continuo a achar que é um erro nao se aproveitar mais isto,
sobretudo com as redes sociais, mas € uma luta que ja desisti, acho que o boca a orelha, a
recomendacdo de alguém, continua a ser o meio mais eficaz. Acho que as institui¢cbes deviam

aproveitar mais esta era do instantaneo, e redes sociais para conseguirem isso.

Por exemplo, a saida de um qualquer espetaculo devia haver algo preparado, um cartaz, um QR
Code, uma brincadeira, que permitisse as pessoas partilharem, a distancia de um clique, a sua
opinido sobre aquele espetaculo, tanto uma opinido positiva como negativa, ou seja, ter um post
preparado tanto para o lado bom como para o lado mau. Primeiro porgque acho que até fica bem
assumir que ha muita gente que ndo vai gostar e € importante dar voz a essas pessoas e nao querer
so6 que falem bem, por outro lado, famoso “falem bem ou mal, o importante é que falem”, vale
muito por ai, e além do mais, acho que é uma coisa que teria algum sentido de humor, as pessoas

iam-se rir, e iam ter mais dificuldades em dizer que era péssimo s6 por haver essa hipotese.
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E na minha opinido, as instituicbes culturais ainda ndo conseguiram arranjar uma forma
inteligente de conseguir com que as pessoas, assim que acabem de ver o espetaculo, quando a
memoria esta fresca e o sentimento esté forte, partilhem imediatamente. Porque tiveres uma casa
cheia e conseguires que 10% das pessoas partilhem no seu instagram, no seu facebook uma
coisinha sobre um espetaculo que acabaram de ver e adoraram eu ndo tenho a minima duvida que
no dia seguinte vais ter mais 50 ou 100 pessoas que vao ver esse espetaculo por causa disso. E
acho que falta arranjar estratégias para aproveitar melhor isso, 0 sentimento das pessoas em

relagdo ao que viram, ao que foram confrontados.

Criar uma ligacdo emocional entre o espetador e a institui¢cdo, e aqui faltam estratégias inteligente
para isso. Ainda por cima as instituicGes culturais gozam de uma certa boa vontade das pessoas,
porque uma coisa é uma marca como a Nike pedir para fazeres publicidade, outra ¢ uma
instituicdo cultural pedir-te a tua ajuda, é diferente, porque tém outra imagem. E isto pode ser

aproveitado em beneficio das institui¢des.
Pergunta 12: Acha que neste mercado, do cultural e do artistico, acaba por ser inevitavel inovar?

Filipe: Sim, acho que claramente que as Instituigdes Culturais deviam ter menos medo de correr
riscos e deviam tentar ter uma comunicacdo mais divertida. Precisavam de ndo se levar tanto a
sério e as pessoas tém ideia que sobre a cultura ndo se pode rir, 0 que ndo é real. Até porque a
forma mais eficaz de se comunicar, quer se queira quer nao, é através do sentido de humor, porque
a informacdo fica muito mais marcada. Pelo menos, para mim, a grande forma de comunicacgéo é
sentido de humor e inteligéncia. Como exemplo: a Tate Modern quando abriu tinha uma
campanha tdo simples quanto dizer “minds open for nine to seven”, simples e eficaz. Outro
exemplo e que se podia aplicar c& para aproveitar com a colecdo, por exemplo, o Tate, todas as
sextas-feiras fazia um post com a previsdo do tempo para o fim-de-semana a usar uma obra da
colecdo deles para ilustrar o tempo, uma coisa tdo simples e que a0 mesmo tempo conseguir
mostrar a colecéo e dar informag&o ao publico de uma forma inteligente e divertida e acho que

isto falta em Portugal, é sairem do pedestal.
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