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Resumo

A presente investigacdo identifica o mercado, as caracteristicas e as estratégias de implementacéo do
Cartéo Cultural portugués, visando incentivar os portugueses a fruir das atividades culturais e afins,
com vista ao desenvolvimento das Industrias Culturais e Criativas, do Emprego e da Economia nacional.
Optou-se por uma investigacao qualitativa, suportada na revisdo da literatura, na analise documental de
benchmarking de City Cards portugueses e do cartdo de museus holandés Museumkaart, num inquérito
por questiondrio nas redes sociais, de grande abrangéncia, e em entrevistas exploratorias
semiestruturadas com responsaveis de entidades culturais portuguesas e afins. Os dados recolhidos
foram tratados e efetuada a respetiva andlise de conteldo. Concluiu-se que o Cartdo Cultural anual, de
ambito nacional, suportado por uma forte rede nacional de entidades culturais e afins, incentiva os
publicos portugueses a fruir da Cultura em Portugal. Mais publico e maior visibilidade dessas entidades,
estimula a criatividade e inovagdo com implicacGes sociais e econdmico-financeiras na economia
portuguesa, numa logica de ecossistema. Extrairam-se quinze proposi¢des sobre o Cartdo Cultural
enquanto modelo de negécio relevantes para nortear o seu design e discutir a sua viabilidade. Os
contributos tedricos e as sugestdes apresentadas permitem a implementacdo de estratégias
metodologicamente sustentadas, exequiveis para toda e qualquer entidade independentemente da sua
tipologia ou tamanho. Este estudo é pioneiro tanto no contributo académico como nas propostas de
empreendedorismo cultural apresentadas, vindo colmatar uma grande lacuna sentida no mercado
cultural portugués. O seu contributo ndo se prende apenas com o desenvolvimento do setor cultural e

criativo porque também permite alavancar a economia portuguesa.

Palavras-chave: Cartdo Cultural; IndUstrias Culturais e Criativas; Rede Cultural; Modelo de Negocio



Abstract

This research identifies the market, the characteristics, and the strategies for the implementation of a
Portuguese Cultural Card, aiming to encourage the Portuguese to enjoy the cultural and related
activities, with a view to the development of Cultural and Creative Industries, Employment and the
National Economy. It was chosen a qualitative research, supported by the literature review, the
documental benchmarking analysis of Portuguese City Cards and the Dutch Museumkaart card, a
guestionnaire survey in social networks, of great scope, and semi-structured exploratory interviews with
leaders of Portuguese cultural and related entities. The data collected were processed and the respective
analysis of content carried out. The Cultural Card, supported by a strong national network of cultural
and related entities, encourages the Portuguese audiences to enjoy Culture in Portugal. More public and
greater visibility of these entities stimulate creativity and innovation with social and economic-financial
implications in the Portuguese Economy, in an ecosystem logic. Fifteen propositions were extracted
about the Cultural Card as a relevant business model to guide its design and discuss its viability. The
theoretical contributions and suggestions presented to allow the implementation of methodologically
sustained strategies, feasible for each entity regardless of its typology or size. This study is a pioneer
both in the academic contribution and in the cultural entrepreneurship proposals presented, filling a
great gap felt in the Portuguese cultural market. Its contribution is not only related to the development
of the cultural and creative sector because it also allows leveraging the Portuguese economy.

Keywords: Cultural Card; Cultural and Creative Industries; Cultural Network; Business Model



Sinopse

Titulo: Cultura em Rede: O Cartdo Cultural

Tema: Promocdo da diversidade cultural, da educacdo e do conhecimento na sociedade através da
implementag&o do Cartdo Cultural em Portugal

Topico: O Cartdo Cultural enquanto modelo de negécio de empreendedorismo cultural
Problematica: Inexisténcia de um Cartdo Cultural de &mbito nacional no mercado portugués

Macro objetivo: Implementar o Cartdo Cultural em Portugal

Posicionamento: Construcdo conceptual

Perspetiva de abordagem (do tema/topico): Identificacdo dos fatores criticos de sucesso para a
proposta do modelo de negécio do Cartdo Cultural

Objeto(s) de estudo: Para efeitos de benchmarking: Cartdo de museus holandés Museumkaart e atuais
City Cards portugueses

Questdo de investigagdo principal: Qual a viabilidade de implementacdo do Cartdo Cultural em
Portugal?

Questdes de investigacdo secundarias e instrumentais:

1. Perspetiva de Mercado: Quais sdo os fatores criticos de sucesso de um Cartdo Cultural?

1.1 Quais as principais caracteristicas de um Cartdo Cultural?
1.2 Quais os principais beneficios derivados de um Cartdo Cultural para o sistema cultural
portugués?

2. Perspetiva do Consumidor: Qual a recetividade de um Cartdo Cultural por parte do publico?

2.1 Como é que um Cartdo Cultural pode estimular o interesse publico no contacto com as
Industrias Culturais e Criativas?
2.2 Quais sdo os principais motivos e a propensdo para adesdo a um Cartao Cultural?

3. Perspetiva Empresarial: Qual o beneficio social e financeiro que um Cartdo Cultural pode trazer

para as entidades culturais aderentes?
3.1 Como é que um Cartdo Cultural pode viabilizar uma maior afinidade entre o puablico e a
entidade cultural?
3.2 Até que ponto um Cartdo Cultural pode beneficiar financeiramente as entidades culturais?
Objetivo geral: Analisar a viabilidade de implementacdo do Cartio Cultural em Portugal
Objetivos secundarios e instrumentais:

1. Perspetiva de Mercado: Identificar os fatores criticos de sucesso de um Cartdo Cultural

1.1 Enunciar as principais propriedades de um Cartdo Cultural
1.2 Identificar os potenciais beneficios derivados de um Cartdo para o sistema cultural portugués

2. Perspetiva do Consumidor: Avaliar a recetividade publica de um Cartdo Cultural

2.1 Estimular o interesse publico na participacédo ativa na cultura em Portugal



2.2 ldentificar e analisar os principais motivos e a propensdo para a adeséo a um Cartdo Cultural

3. Perspetiva Empresarial: Quantificar o beneficio social e financeiro de um Cartdo Cultural para as

entidades aderentes
3.1 Viabilizar uma maior afinidade entre o publico e a entidade cultural
3.2 Avaliar a capacidade de um Cartdo Cultural em beneficiar financeiramente as entidades
culturais
Abordagem ao objeto de estudo: Identificar os fatores criticos de sucesso e estabelecer o design do
modelo de negdcio do Cartdo Cultural
Revisdo de literatura (Areas/Tematicas): Cultura e Indistria; Criatividade e Inovagdo; IndUstrias
Culturais e Criativas; O Panorama Cultural Portugués; Modelo de Negocio; Proposta de Valor;
Ecossistema
Metodologia de investigacio: Quantitativa e Qualitativa
Paradigma tedrico: Construtivista
Tipo de estudo: Hibrido, empirico-conceptual e exploratério
Recolha de dados (técnicas):
= Livros, documentos, artigos cientificos e disserta¢cdes académicas
= Cartdo holandés Museumkaart e City Cards portugueses
= Entrevistas exploratorias semiestruturadas gravadas
» Inquérito por questionario
Analise de dados: Anélise de contetido
Resultados expectaveis: Determinacdo da relagdo, discordante ou concordante, entre os objetivos de
investigacdo e os resultados obtidos na anélise de dados, como forma de avaliar a viabilidade de

implementagédo do Cartdo Cultural em Portugal.
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Introducéo

Problemética

O Cartdo Cultural surge como uma oportunidade diagnosticada no setor do Empreendedorismo
Cultural, tendo como foco estratégico o refor¢co da relagdo das entidades culturais com os publicos e a
atracdo e captacdo de novos publicos, na tentativa de os aproximar & Cultura em Portugal.

A experiéncia de seis meses de Erasmus em Amesterddo permitiram viajar pelos Paises Baixos,
vulgo Holanda, conhecer o seu patrimonio cultural e vivenciar o espirito local. A grande dificuldade a
enfrentar seria 0 custo para 0 acesso a museus e monumentos do pais com tdo elevado nivel de vida.
Porém, ao descobrir a existéncia de um Cartdo que garantia 0 acesso a um grande nidmero de museus,
toda a experiéncia se tornou muito mais facil, ndo s6 por ser uma alternativa mais barata de contacto
com a cultura holandesa, como pela facilidade no seu acesso. A existéncia desse Cartdo permitiu que
novos hébitos de consumo se comegassem a desenvolver por outros colegas, pouco conhecedores e
frequentadores de atividades de “Cultura”. A facilidade que o Cartdo apresentava estimulava-0S a
adquirir o gosto e a tomar a iniciativa de visitar museus gque ainda ndo tinham visitado.

Foi a percecdo desta mudanga de comportamento, derivado das facilidades de um simples Cartao,
gue se revelaram ser um fator impulsionador para o presente projeto. Com efeito, seria muito vantajoso
desenvolver, também em Portugal, um Cartdo Cultural capaz de aliciar as pessoas a terem mais contacto

e a fruirem mais do que de melhor existe na Cultura.

Objetivos e Questbes de Investigacéo

A presente dissertacdo enquadra-se na tematica da interligacdo entre a gestdo cultural e a analise de
publicos, no contexto especifico da determinacdo da viabilidade de criacdo e implementagdo de um
Cartéo Cultural em Portugal, inserido numa perspetiva de ecossistema de inovagéo.

A investigacdo tem como principal objetivo a criagdo de um Cartdo que contribua para o
desenvolvimento cultural, social e econdmico, através da identificacdo de oportunidades capazes de
estimular a préatica frequente de participacdo em atividades culturais.

Divididas em trés perspetivas - Mercado, Consumidor e Empresarial - as principais questdes de
investigacdo prendem-se com ‘a identificacao dos fatores criticos de sucesso para a implementacgao de
um Cartéo Cultural em Portugal’; ‘a forma como um Cartdo Cultural pode estimular o interesse publico
na pratica frequente de visita a museus’; e ‘o seu beneficio social e financeiro que o Cartdo Cultural
pode trazer para as entidades culturais’, respetivamente.

As questbes de investigacdo instrumentais procuram, por um lado, avaliar e determinar a
recetividade por parte do publico consumidor, conhecer 0s seus motivos e a sua propensao para a adesao

ao Cartdo Cultural; e, por outro, averiguar os beneficios que podem derivar do Cartéo, tal como a
1



abrangéncia de um publico mais variado, o aumento do nimero de visitantes e o reforgo da relagdo
visitante/participante — entidade.

Quadro 0.1 - Questbes de Investigacdo

Questao de investigacdo principal: Qual a viabilidade de implementacdo do Cartdo Cultural em Portugal?
Perspetivas Questdes secundarias Questdes instrumentais

p . Quais sdo os fatores criticos Quais as principais propriedades de um Cartdo Cultural?
erspetiva ) B : S - : . :
Y d de sucesso de implementacdo = Quais os principais beneficios derivados de um Cartdo para o sistema
e Mercado
de um Cartéo Cultural? cultural portugués?

) o Como é que o Cartéo Cultural pode estimular o interesse publico no
Perspetiva Qual a recetividade do o . o
contacto com as industrias culturais e criativas?
do Cartdo Cultural por parte do : S :
. . Quais sdo os principais motivos e a propensdo para adesdo ao Cartdo
Consumidor = publico?

Cultural?
Qual o beneficio social e Como é que o Cartéo pode viabilizar uma maior afinidade entre o piblico
Perspetiva financeiro que o Cartdo e a entidade cultural?

Empresarial = Cultural pode trazer para as Até que ponto o Cartdo Cultural pode beneficiar financeiramente as

entidades culturais? entidades culturais?
Fonte: Autoral

Logica de Desenvolvimento do Trabalho

A andlise de mercado que se pretende realizar, implica a identificacdo das oportunidades que sejam
capazes de estimular o desenvolvimento de novos habitos de consumo cultural, melhorando a promogéo
da cultura, da educagéo e do conhecimento na sociedade.

Numa primeira fase, foi efetuado um levantamento dos principais City Cards existentes em
Portugal, com vista a identificacdo e caracterizacdo de iniciativas de promocdo do mercado cultural
portugués. Também foram identificadas as principais caracteristicas inerentes ao modelo do cartdo de
museus holandés Museumkaart, analisado para efeitos de benchmarking.

Seguidamente, foi estruturado um inquérito por questionario, publicado online nas redes sociais,
com vista a avaliagdo da recetividade do Cartdo Cultural, para procurar identificar as preferéncias e as
exigéncias por parte do potencial pablico consumidor.

Para avaliar a viabilidade do Cartdo Cultural por parte da oferta cultural, foram realizadas
entrevistas a profissionais das mais variadas areas da Cultura em Portugal, com larga abrangéncia
territorial. Visou-se entender em que medida o Cartdo Cultural pode trazer beneficios tanto sociais como
financeiros para as entidades culturais, bem como a disponibilidade para a sua aceitagéo.

Verificou-se uma grande recetividade do Cartdo Cultural no mercado cultural portugués, tanto pelo
publico consumidor como pelos responsaveis das entidades culturais.

Com base nos testemunhos e opiniGes obtidas ao longo de todo o diagnostico conceptual,
documental, empirico e de contetdo, foi desenhada a proposta de modelo de negécio do Cartdo Cultural

gue se apresenta.



1. Enquadramento Tedrico

1.1. Culturae Industria

Em 1871, Edward Tylor, define Cultura como um conjunto complexo que engloba conhecimento,
crencas, arte, direitos, costumes e outros habitos adquiridos pelo homem enquanto membro de uma
sociedade (Tylor 1871, apud Real 2017).

Com a modernizacao das sociedades pds-industriais, derivadas da globalizacdo, e 0 consequente
crescimento exponencial da oferta e da procura, as préticas de criagdo e difusdo artistica foram
impulsionando a adaptagdo da Cultura aos diversos setores comerciais. Verificou-se, assim, a
necessidade de afirmacéo e diferenciacdo dos produtores culturais perante 0 mercado existente de
consumo de bens e servigos transacionaveis (Augusto Mateus & Associados 2016; Universidade do
Minho 2014).

Como resposta a industrializacdo e a reprodutibilidade em grande escala, o0 interesse progressivo
pelos produtos culturais e 0 acesso ao conhecimento resultaram numa inevitavel insercéo da Cultura na
induastria (Vilar 2007). A mutagdo no paradigma social e econémico, nos modos de vida e nos modelos
de consumo, foi contribuindo para o surgimento de empresas criadoras de riqueza e geradoras de
emprego ao servico da producdo e venda de produtos culturais, potenciadores do enriquecimento
economico.

Na sua convencionalidade, a ho¢do de Cultura foi sendo alargada a novos métodos de consumo e
segmentos de mercado, transformando as artes tradicionais em atividades culturais e criativas, de
producdo massificada, em que o usufruto da Cultura resulta em capital econémico e social (Augusto
Mateus & Associados 2016).

Neste sentido, é possivel considerar o valor da Cultura como influenciador no desempenho e
sucesso econoémico, ndo so pela valorizagdo e divulgacdo do patriménio historico, mas também pela
construcdo de uma sociedade mais coesa e propicia a ambientes de maior criatividade.

Herscovici (2014), acredita que o estabelecimento da Cultura como fator de desenvolvimento
humano, econémico e social, suscitou uma emergente valorizagdo do setor cultural como inddstria, por
ser um instrumento promotor da afirmag&o das comunidades e dinamizador da coes&o social e territorial,
na geragédo de emprego e riqueza.

Desta forma, o reconhecimento da indivisibilidade da Cultura e da inovacdo pode ser a base para
uma globalizacdo enraizada no desenvolvimento sustentavel em que a informagéo e o conhecimento

cumprem um papel importante nas modalidades de criagdo de valor social e econémico.



1.1.1. Bens e Servi¢os Culturais

A Cultura, quando pensada em termos funcionais, relaciona-se com a producdo de bens e servigos
culturais, como produto derivado da atividade produtiva presente num determinado sistema econémico.

David Throsby, no livro “Economics and Culture” (2001), apresenta uma visdo econdmica da
Cultura aplicada aos bens e servic¢os culturais, defendendo que as interagdes culturais sdo conformadas
por trocas e partilhas de simbologias transacionaveis, que ligam todo o mercado cultural entre si.
Considera que os bens e servigos sdo produtos possuidores de caracteristicas artisticas, estéticas e
espirituais, que detém na criatividade o motor para a cria¢do, producdo e transmissdo de valores
simbdlicos, argumentando que a valorizacdo e diferenciacdo destes produtos reside no facto de
incluirem em si proprios caracteristicas irreproduziveis, eventualmente sujeitos a direitos de autor
(Throsby 2001).

Throsby entende por bem cultural, o produto derivado da atividade artistica que é produzido e
materializado em suporte tangivel, e por servico, o produto intangivel, produzido e consumido em
simultaneo. O autor realca que, nos servicos, a componente imaterial, que os caracteriza, determina que
sejam considerados como um conjunto de bens publicos, de cariz social, que normalmente ndo sao
financiados por uma entidade privada e, por isso, podem estar sujeitos a uma regulamentacdo por parte
do Estado (Throsby 2001; Mateus 2010).

De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (INE), um bem cultural é definido como um
“bem movel e/ou imovel que representa testemunho material com valor cultural e civilizacional” (INE,

2018, p. 247).

1.1.2. Criatividade e Inovacéo

A afirmacdo de um mundo globalizado e de producdo em massa originou que a capacidade de
diferenciacdo se tornasse uma prioridade, especialmente no setor cultural e criativo. Os criadores e
produtores culturais viram-se cada vez mais confrontados com a necessidade de adotarem estratégias e
medidas capazes de promover e evidenciar os seus bens artisticos, interligando a cultura com a
criatividade e a inovacdo, por serem elementos catalisadores da diversificacdo e difusdo do
conhecimento (Mateus 2010).

A criatividade e a inovacdo tém marcado presenca em diversas fases de evolugdo civizacional, nos
campos da atividade humana e no progresso das sociedades. Ao implicar a inovacgéo, fator fundamental
para o surgimento de novas ideias, a criatividade revela-se essencial no avango social e econémico, por
conseguir originar e acompanhar as mudancas no paradigma empresarial e tecnologico, correspondendo
aos desafios impostos pelas sociedades modernas (Augusto Mateus & Associados 2016).

A inovacdo, por permitir a diferenciacdo, foi-se impondo como fator decisivo para os paises
explorarem a sua criatividade e aumentarem a sua vantagem competitiva. Tornou-se, por isso, um fator

de grande importancia para as politicas publicas atuais. Desta forma, a interligacdo entre a mobilizacdo
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do conhecimento, a valorizagdo da cultura e o fomento da criatividade, representam um lugar central
no dominio do marketing territorial enquanto fatores de atratividade e de desenvolvimento econémico
(Augusto Mateus & Associados 2016).

Segundo as Nagbes Unidas (2008a), a interligacdo entre Cultura e Economia, nas sociedades
contemporaneas, emerge através da criatividade, por abranger aspetos sociais e tecnolégicos que
permitem o rapido acesso a informacdo e ao conhecimento, impulsionadores de crescimento e
desenvolvimento do mundo globalizado.

A interligacdo entre cultura, criatividade e inddstria surge, desta forma, com o reconhecimento de
gue representam fatores de estratégia competitiva para grande parte das atividades econémicas de bens
e servigos, sob a utilizacdo de elementos fortemente imbuidos de simbolismo criativo para desenvolver

fatores de diferenciag&o de caracter imaterial ou intangivel.

1.1.3. As Industrias Culturais

A economia, baseada no conhecimento, encontra o seu fundamento na criatividade e na inovacéo,
enfatizando as indistrias culturais como fator de crescimento, por implicar uma rede setorial equilibrada
de atividades culturais e setores industriais (UNESCO-UIS 2012a).

O termo “Industria Cultural” surge, pela primeira vez, em “Dialetic of Enlightenment” (1947), de
Max Horkheimer e Theodor Adorno, como critica a forma como os bens culturais eram multiplicados
e comercializados na economia americana, evidenciando o que consideravam ser uma ligagdo
contraditdria entre a cultura e a industria. Os autores criticam a massificagéo do conteudo das produgdes
culturais que, geralmente, originava a menorizagdo da sua complexidade para satisfazer a populagéo
operéaria que, com cada vez mais tempo livre, aumentava a procura de atividades e bens de lazer e de
entretenimento. Consideravam que a Cultura estava a ser formada em consonancia com uma indastria
de repeticdo padronizada, para alcancar resultados tangiveis e satisfatorios, como forma de atender as
necessidades dos consumidores, impostas pelas sociedades capitalistas (Horkheimer e Adorno 2002).
Os tedricos, viam a producdo em massa como um problema de mercantilizagdo e alienacdo da cultura,
onde o gosto elitista da arte, como expressao de uma marcagado social utépica, se sobrepunha a partilha
de valores e de simbolos por uma sociedade. Os produtos culturais, disponibilizados pela producéao
industrial consoante os objetivos econémicos dos grandes grupos empresariais, apresentavam a cultura
com um fim para ser consumido e ndo como resultado de uma manifestagéo criativa (Horkheimer e
Adorno 2002).

Como fundamento, Garnham (2005) defende a Industria Cultural como um bem paradoxal que,
apesar de derivar do dominio ideoldgico capitalista e estar sujeita a ser consumida, a sua simbologia é
revitalizada em cada um dos seus consumidores, atraveés da experiéncia. Para o autor, apesar de a

massificacdo da cultura confundir o valor econémico do produto com o seu valor artistico, este apenas



ganha significado quando tocado, vivido ou experienciado, e ndo pela sua mera existéncia (Garnham
2005).

A abordagem ao termo de Industria Cultural, ¢ mencionada novamente no final dos anos 60, como
resultado de um renascimento do marxismo ocidental, associado a Escola de Frankfurt, que defendia a
ideologia da sociedade do espetaculo, onde a hegemonia cultural era vista como uma afirmacéo
econdmica e de poder social (Pine e Gilmore 1998).

A utilizacdo da cultura como industria, evidenciava uma mudanca social nos setores comerciais,
onde cadeia de valor econémica era construida com base no desenvolvimento de capacidades,
organizacionais e tecnoldgicas, para a criacdo de novos produtos de producdo em massa, atendendo as
exigéncias de consumo culturais e artisticas (Garnham 2005).

A partir dos anos 80, a premissa de que a produgéo e o consumo culturais se podiam complementar
dentro de um quadro industrializado, onde os bens e servigos eram considerados como mercadorias
produzidas dentro de um sistema econoémico, legitimou a integragéo da Cultura na economia (Throsby
2001). Como resultado, comegaram a surgir empresas capacitadas de producéo e difusdo de produtos
culturais, que contribuiram favoravelmente para o desenvolvimento econémico, através da expansao de
fluxos capitais e geracdo de emprego (Mateus 2010).

Progressivamente, em especial na Europa, as Industrias Culturais foram sendo inseridas na esfera
financeira e administrativa, suscitando o interesse exponencial de formulagdo de politicas de
enriquecimento e crescimento estratégico, como forma de afirmagdo perante a competitividade
industrial proveniente de novos paises emergentes (Pine e Gilmore 1998; Mateus 2010).

No relatorio “Cultural Industries — a challenge for the future of culture”, a UNESCO apresenta o
conceito de Industria Cultural como o “conjunto de atividades, desde a criagdo, producgdo e
comercializacdo ao consumo de produtos e servigos capazes de encarnar e transmitir expressoes
culturais, independentemente do valor comercial que possa ser atribuido” (1982, p. 22). Assim, a
existéncia de bens e servigos culturais acontece quando s&o produzidos, reproduzidos, armazenados ou
distribuidos em linhas industriais e comerciais, de acordo com uma estratégia baseada tanto em
consideragdes econémicas como no desenvolvimento da cultura (Hesmondhalgh 2013).

No inicio dos anos 90, a nogdo de Industrias Culturais como uma representacdo da atividade
cultural no seio da economia, foi perdendo significado na determinacgéo de novas politicas no contexto
da interpretacdo das artes como uma industria criativa.

Como resultado, a mobilizagdo do termo de Industrias Culturais para Industrias Criativas,
evidenciou uma redefinicdo das dindmicas industriais nas politicas culturais e econdémicas, como
estratégia de satisfazer a procura por meio de atividades competitivas baseadas na criatividade
(Garnham 2005).



1.1.4. As Industrias Criativas

No quadro evolutivo da globalizagdo e da consequente modernizacdo das sociedades, as atividades
culturais, por influéncia da criatividade e da inovacdo, deixaram de estar unicamente associadas a
formas de preservacdo e difusdo do patriménio cultural e artistico.

As artes, tradicionalmente caracterizadas como a musica, a danca, a literatura, a pintura, a escultura,
0 teatro, entre outras, comecaram a dar lugar a um novo conjunto de atividades criativas como, por
exemplo, os festivais de musica ou de danca, a producéo de filmes, o jornalismo, a edicédo, o radio e a
televisdo (Throsby 2001). Neste sentido, a aplicacdo das Tecnologias de Informacéo e de Comunicagao
(TIC) na Cultura, tornou-a num produto derivado da criatividade, assente em novos recursos
econdmicos e tecnoldgicos de promocao e divulgacao do setor cultural e artistico (Augusto Mateus &
Associados 2016).

O termo Industria Criativa, comecou a fazer parte do vocabulario das politicas culturais! nos anos
90, na Australia, relativa a produgdo no setor cultural que tinha como fundamento a capacidade dos
cidadédos, dotados de criatividade, em potenciarem a mudanga e o desenvolvimento econémico (O’Brien
et.al 2016). A adoc¢do formal do conceito de Industrias Criativas, surge em 1998, quando o presidente
do governo trabalhista britdnico, Tony Blair, determina que seja feito o levantamento de todas as
atividades pertencentes ao setor das industrias criativas no Reino Unido, pelo recém criado Department
for Digital, Culture, Media and Sport (DCMS) (Flew 2011).

Deste levantamento, resultou, nesse mesmo ano, a publicagdo “Creative Industries Task Force”,
em que foi categorizado o setor criativo e identificadas as suas contribui¢cGes para o crescimento da
economia inglesa do final dos anos 90 (BOP Consulting 2010). O estudo, pioneiro no mapeamento das
atividades criativas, delimitou o setor em 13 subsetores, nomeadamente a publicidade, a arquitetura, as
artes visuais, o artesanato, o design, a moda, a produgdo cinematografica, a mdsica, as artes
performativas, a edicao e a publicagdo, o software de entretenimento, a televiséo e o radio.

A interligacdo dos 13 subsetores das industrias criativas, deriva da imaginacao e da criatividade na
exploracédo e desenvolvimento de novos valores de producdo e comercializacdo de produtos criativos e
culturais. Assim, as inddstrias criativas podem ser definidas como “as atividades que t€m a sua origem
na criatividade individual, habilidade e talento e com potencial de criacdo de emprego e riqueza, através
da geracao e exploragdo da propriedade intelectual” (Fleming et.al 2008, p.15).

De acordo com Augusto Mateus & Associados (2016), as industrias criativas também podem ser
concebidas como o “ciclo de criacao, producio e distribui¢do de bens e servigos criativos” (p.38) que
resultam como principais motores de avanco nos campos do conhecimento e da inovagdo, no

desenvolvimento da atividade economica e da consequente modernizagdo das sociedades. Este “ciclo”

1 “Creative Nation: Commonwealth Cultural Policy”, de outubro de 1994, foi o primeiro relatorio que determinava
o desenvolvimento de novas politicas de atuacao cultural, devido a necessidade de adaptagdo da economia aos
novos modos de vida comerciais e criativos emergentes (Creative Nation: Commonwealth Cultural Policy
1994).
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das industrias criativas, converge em si mesmo o talento criativo de cada individuo e as ideias de
profissionais nas areas da gestdo, da producdo e da tecnologia, que desenvolvem meios que vao além
da dimensé&o pragmaética de cada produto, para influenciar os cidaddos a adquirir e a consumir os bens
e 0s servicos de culturais, no escopo de uma economia baseada no conhecimento (Newbigin 2010).
Trata-se de desenvolver, a partir da criatividade e da propriedade intelectual, produtos e servicos,
tangiveis ou intangiveis, que trazem beneficios sociais e capitais para a diversificacdo da economia
mundial, bem como para a redefini¢do de determinadas identidades locais (ENEI s.d.).

Atualmente, o impacto das indistrias culturais na economia tem contribuido para apoiar o
desenvolvimento local e territorial, ndo s6 pela atracdo de novos consumidores ou visitantes, mas
também de investidores e empresas, que tém contribuido muito favoravelmente para o crescimento
nacional do Produto Interno Bruto (PIB), ou seja, do montante de todos os bens e servicos finais
produzidos numa determinada regido num determinado periodo, bem como do Valor Acrescentado
Bruto (VAB), entendido como resultado final da atividade produtiva num periodo especifico (Augusto
Mateus & Associados 2016).

A consequente mutacdo social e econémica, que € intrinseca aos termos conceptuais, originou o
englobamento da inddstria cultural e da inddstria criativa num s6 termo, denominado de industrias
culturais e criativas. A designacdo Industrias Culturais e Criativas (ICC) surge, desta forma, como
reconhecimento de que a criatividade e a inovagdo sdo fatores de estratégia competitiva para grande
parte das atividades econdmicas de bens e servicos, principalmente se utilizam elementos fortemente
imbuidos de simbolismo criativo como fator de diferenciacdo de caracter imaterial ou intangivel.

A importancia do setor cultural no crescimento macroeconémico dos paises originou que as
indUstrias culturais e criativas ganhassem cada vez mais um lugar central nas politicas publicas, em

especial dos paises europeus (Universidade do Minho 2014).

1.1.4.1. Propriedade Intelectual

Em 1998, a Lei da Propriedade Intelectual ganhou relevancia juntamente com a adocdo do termo de
indUstria criativa como um conjunto de atividades que tém a sua origem na criatividade (DCMS 1998a).
Defendidos pela propriedade intelectual, os criadores conseguem ter 0s meios necessarios para obter
beneficios oriundos das suas producfes, a0 mesmo tempo que protegem a sua identidade criativa do
restante mercado cultural e artistico. Esta lei permite, ndo s6 que sejam assegurados os direitos
aplicaveis ao produto construido, quer seja no campo cultural, industrial, cientifico, literario ou artistico,
como na propria intelectualidade produtiva, oriunda do individuo enquanto ser criativo (Newbigin
2010).

A legislagdo de atribuicéo da titularidade de autoria ao individuo criativo, emerge com necessidade
de proteger a producdo comercial dos individuos, como forma de incentivar e apoiar os trabalhos

criativos, garantindo o sustento dos criativos nas industrias onde estdo inseridos, desde a producéo a
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comercializacdo e usufruto. A regulamentacdo da propriedade intelectual, ao proteger o individuo,
garante que este detenha todo o poder sobre a sua obra e a finalidade que dela advém, seja para
reproducdo e proveito econémico, seja para meios mais exclusivos e particulares (Fleming et.al 2008).

O desenvolvimento de metodologias, quadros analiticos e dados estatisticos, como meios de
investigacdo e contabilizacéo das indUstrias apoiadas nos direitos de propriedade intelectual, contribui
para que exista uma resolucdo mais eficaz na delimitacdo de todos os constituintes pertencentes ao setor
cultural e criativo de cada pais. Os direitos de propriedade intelectual assumem, desta forma, uma
crescente importancia no campo da economia criativa, por constituirem uma forte medida de

regulamentacdo e determinacgdo das inddstrias criativas.

1.2. As Industrias Culturais e Criativas

O conceito de Industrias Culturais e Criativas (ICC) tem sido debatido ao longo do tempo por diversos
fildsofos e investigadores. De acordo com David Throsby (2001), apesar das diferentes definicdes que
podem ser encontradas para a sua conceptualizacéo, as industrias culturais e criativas caracterizam-se
por englobarem em si mesmas componentes de uma sociedade culturalmente baseada na criatividade,
com capacidade de produzir bens e servigos de natureza cultural e criativa.

Segundo Hartley (2005), as ICC surgiram em consonancia com o avango da tecnologia e o
desenvolvimento das novas tecnologias de informacéo, que em muito influenciaram a emergéncia da
economia criativa. Para o autor, 0 mercado cultural e criativo, sustentado pelo consumo de produtos de
indole cultural, fez com que o desenvolvimento do setor se tornasse imprescindivel, afirmando as
atividades de producgéo, comercializag&o e divulgacdo de bens e servicos culturais como uma inddstria,

na tentativa de se conseguir fazer chegar a todos os consumidores.

The idea of the creative industries seeks to describe the conceptual and practical convergence of the
creative arts (individual talent) with Cultural Industries (mass scale), in the context of new media
technologies (ICTs) within a new knowledge economy, for the use of newly interactive citizen-
consumers (...)

(Hartley 2005, p. 5)

Aquando do surgimento do DCMS em 1998 no Reino Unido, as indUstrias culturais e criativas
integravam os subsetores da publicidade, da arquitetura, das artes visuais e antiguidades, do design, do
design de moda, do cinema, video e audiovisual, do software educacional e de entretenimento, da
mausica, das artes performativas, da edi¢éo, do software e dos servigos de informatica, da televisao e da

radio.



De acordo com a Figura 1.1, a definigdo de industria cultural e criativa apresentada pela Direcao

Geral das Atividades Econdmicas Portuguesas (DGAE), ndo difere da inicialmente descrita pelo

DCMS:

Publicidad Artes performativas e visuais
uhiicicade Patriménio cultural
Arguitetura

A I iouidad Artesanato e joalharia
rtes wsua[l)s elantlgw ades Cinema
esien Fotografia
Design de moda d

) 2 ) , Radio
Cinema, video, audiovisuai .
- Televisao
Software educacional e de =
entretenimento Edicao
Misica Software interativo e de
entretenimento
Artes . . -
) Software e servicos de informatical
performativas -
- Novos media
Edicdo
Arquitetura
Software e )
. . o Design
servicos de informatica
Televisdo e radio L7 2
Publicidade

Fiaura 1.1 - Subsetores das Inddstrias Culturais e Criativas
Fonte: DCMS 1998a; DGAE 2018

Na Figura 1.1 é possivel perceber que em ambas as concegdes das ICC, todos os subsetores
possuem caracteristicas vindas da criatividade, da arte, da cultura e da tecnologia.

A importancia econdémica das ICC tem sido referida como um fendmeno crescente de
transformacdo de valores sociais e culturais, relacionado com politicas publicas de desenvolvimento
urbano e de novos habitos de consumo de bens padronizados (Howkins 2001; Bonnell e Hunt 1999).
Esta evolucdo deve-se & passagem da sociedade industrial para o poés-industrial, alicercado numa
economia capitalista de produgdo em massa, focada nos imperativos da intelectualidade e da
criatividade, para a estruturagdo de redes interpessoais de troca de conhecimento (Howkins 2001).

Para Fleming et.al (2008), a premissa de que as indUstrias culturais e criativas abrangem, em si
mesmas, as artes, 0 patrimonio cultural e as tecnologias de informagéo e de comunicacéo, faz com que
a sua producdo quebre as fronteiras do simbolismo proprio e atribua um valor econémico ao produto
industrializado, pertencente a uma economia globalizada de sociedades em rede. Neste sentido, a ideia
de rede como partilha de informagdo e de conhecimento, revela ser importante por incentivar o
crescimento econdmico afirmado pela competitividade criativa (Fleming et.al 2008).

Assim, a natureza das industrias culturais e criativas enquanto processos de criacdo de valor
economico, afirmadas pela inovacao e diferenciacéo, sdo decisivas para promover niveis de crescimento
capital e de geracdo de emprego assentes na valorizagdo e mobilizacdo da cultura pelo fomento da
criatividade (Throsby 2001).

1.2.1. O Setor Cultural e Criativo

A segunda abordagem que identificava e delimitava o Setor Cultural e Criativo (SCC), foi realizada

pelo DCMS em 2001, na tentativa de melhorar os métodos de categorizagdo dos subsetores
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industrializados pertencentes as ICC. O estudo “Creative Industries Mapping Document” apresentava
uma nova lista detalhada de cada industria e dos seus respetivos processos de producéo e distribuicao,
que considerava as artes e 0 artesanato, a moda, o design, a masica, a arquitetura as artes visuais e as
artes performativas como industrias necessitadas de muita méo de obra e de subsidios publicos; o
cinema, a radio e a televisdo como setores altamente capitalizados; e a publicidade e o software como
setores marcados por valores comerciais de producéo e de distribuicéo digital (DCMS 2001b).

Hesmondhalgh (2013), questiona a razdo pela qual o DCMS néo inclui o patrimonio cultural, o
turismo, o entretenimento e o desporto na sua defini¢do original, defendendo que o foco na ligacéao entre
a criatividade e a propriedade intelectual pode trazer riscos de subordinacdo das industrias culturais
perante 0 mercado capitalista do setor criativo.

A UNESCO opta por utilizar uma abordagem mais abrangente para a defini¢do do setor cultural e

criativo:

“[activities] whose principal purpose is production or reproduction, promotion, distribution or
commercialization of goods, services and activities of a cultural, artistic or heritage-related nature”
(UNESCO-UIS, 2009b, p. 87)

Apesar de ndo existir um consenso na definicdo do SCC, parece ser unanime a premissa de que
estas industrias ttm como base nuclear a criatividade e o direito de propriedade intelectual, e
desempenham um papel de extrema importancia no crescimento econémico de cada pais. Para Augusto
Mateus & Associados (2016), o futuro das economias europeias, incluindo a portuguesa, esta
dependente da forma como a cultura e a criatividade sdo centralizadas enquanto pilares das atividades
economicas.

De acordo com a Figura 1.2, a delimitac&o do setor cultural e criativo requer a incorporagao de uma
variedade de fatores externos derivados da globalizacdo e do crescimento territorial, como as novas

formas de consumo e a producéo massificada.

Propriedade

intelectual
PRODUCAO Artes Patriménio
[ DIFERENCIAGAO
MASSIFICACAO ]

Design Indastrias Turismo
Criativas
Educacdo Tecnologia
Conhecimento Inovacac
Lingua(s) e
Ensino Linguagens TIC's/Digital

GLOBALIZACAO CONSUMO
[ IDENTIDADE [ REPRODUTIBILIDADE

UNIVERSALIDADE ] . CUSTOMIZACAO ]
! Conteddos Redes/Difusdo .

TERRITORIO
SINGULARIDADE
MOBILIDADE ]

omércio

Internacionai

Figura 1.2 - Classificacdo generalizada do Setor Cultural e Criativo
Fonte: Augusto Mateus e Associados 2016, p. 10 11



Na Figura 1.2 os segmentos de propriedade intelectual, de tecnologia e inovacdo, de comércio
internacional e de educacdo e conhecimento estdo identificados como forma de atender as necessidades
impostas pela oferta e pela procura de bens e servigos, exigidos pela singularidade/mobilidade,
reprodutibilidade/customizacéo, identidade/universalidade e diferenciagdo/massificacdo das sociedades
globalizadas (Augusto Mateus & Associados 2016).

E também possivel verificar que o setor cultural e criativo se transforma consoante as alteracdes
sociais, econdémicas, institucionais e tecnoldgicas, tendo os cidaddos como principais stakeholders,
decisivos na criacdo de critérios que estipulam a valoriza¢do e 0 consumo de bens e servicos culturais.

Mateus (2010), apresenta 0 SCC estruturado por trés principais stakeholders, determinantes para a

evolucdo e mobilizacdo das sociedades (Figura 1.3).

Consumidores -\

Cidaddos

“IndUstrias
Culturais™

“Actividades
Criativas”

Profissionais |

Figura 1.3 - Principais stakeholders do Setor Cultural e Criativo
Fonte: Augusto Mateus e Associados 2010

As industrias culturais, enquanto espago de transacdo de bens e servicos, é determinado pelos
habitos e tendéncias de consumo dos consumidores. As atividades criativas, privilegiam as
competéncias criativas e a capacidade de potenciar a inovacdo, determinadas pelo espirito
empreendedor de profissionais qualificados.

O setor cultural, considerado como um espago de afirmagdo “de bens e servigos publicos e
semipublicos” que abrange, por exemplo, as atividades relacionadas com o patriménio, tem como
principais stakeholders os cidadéos, detentores de direitos democraticos que Ihes permitem o acesso a
cultura (Mateus 2010).

Para Collins e Evans (2008), o valor de utilidade dos bens e servigos culturais e criativos, é
atribuido consoante a fruicdo dos valores culturais e artisticos apresentados. O acesso ganha aqui
relevancia, por permitir a interligacéo entre o cidad&o e o setor cultural e criativo, numa troca matua de

significagdes e simbolismos, que valorizam o papel do setor no desenvolvimento do pais.
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Para os autores, o contributo do setor cultural e criativo para a criacdo de produtos de valor
acrescentado, € indissociavel da evolugdo e afirmacgao das novas tecnologias de informac&o, justificado
pela criagdo de novas formas de interacdo, consumo e lazer assentes huma globalizacdo em rede dos
meios de comunicacdo e de regeneracdo urbana (Collins e Evans 2008).

A delimitagdo do SCC permite, assim, 0 “mapeamento” das atividades economicas, seguindo a
nomenclatura de fontes de informacédo estatistica disponiveis, que integram os diferentes subsetores
considerados, para conseguir medir as variaveis relevantes de caracterizacao, onde os dados estatisticos

fornecem uma base sistematica para a avaliacdo do seu contributo e grau de desenvolvimento.

1.2.2. Estudos de Mapeamento

Os estudos de mapeamento do SCC tém como principal objetivo a recolha de dados estatisticos que
perspetivam o estado das inddstrias econémicas dos paises, como meio para ajudar na criagdo de
politicas adequadas aos valores apresentados. Esta ajuda, ndo s6 viabiliza um conhecimento
aprofundado do setor, ao apresentar dados quantitativos sobre 0 emprego, 0 nimero de empresas e de
exportacdes, 0 VAB e o PIB, como qualifica o valor das industrias culturais e criativas na economia
mundial e potencia uma melhor decisdo para investidores e organismos presentes no setor (BOP
Consulting 2006b).

O estudo “Creative Industries Task Force”, de 1998, foi pioneiro na publicacdo de dados
estatisticos para uma melhor definicdo e avaliagdo do setor das indUstrias culturais e criativas na
economia. Posteriormente, foram desenvolvidos varios modelos como forma de aperfeicoar as medidas
de compreensdo das caracteristicas estruturais das ICC. Contudo, como as industrias dependem muito
das alteragdes sociais, econémicas e culturais, novos didlogos emergem da evolucdo das sociedades, o
gue leva a uma necessidade de ajustar os modelos de mapeamento do setor cultural e criativo, para fazer
jus as realidades apresentadas (UNDP 2013).

Em reconhecimento desta fluidez do contexto setorial e econémico, cada pais conta com o seu
préprio modelo de mapeamento, que melhor orienta formas de pesquisas e de formulacao de politicas
a serem implementadas, de acordo com os resultados pretendidos por cada nacdo (UNCTAD 2008a).

De entre os modelos existentes, evidencia-se 0 modelo dos circulos concéntricos, adotado pela
primeira vez por David Throsby em 2001 e, posteriormente, pela KEA European Affairs? (Figura 1.4).
O modelo, apresenta as artes tradicionais como o centro nuclear das industrias criativas, “sob a forma
de som, texto e imagem” onde, a partir deste, a criatividade se vai difundindo em direc¢do ao exterior,
atravessando os circulos concéntricos circundantes, para dar lugar a produtos acabados de indole

comercial (Mateus 2010).

2 The Economy of Culture in Europe, Estudo preparado para a Comissdo Europeia, Dire¢do-Geral da Educacéo e
da Cultura
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Expressoes culturais e artisticas
centrais:

literarura, musica, artes performativas e artes
visuais
Outras atividades criativas centrais:

filmes, museus, galerias, librarias e
fotografia

Industrias culturais ampliadas:

servigos patrimoniais, publicacdes e gravacéo de
som
Industrias relacionadas:

publicidade, arquitetura, design e
moda

Restantes industrias econémicas

Figura 1.4 - Modelo dos Circulo Concéntricos
Fonte: Throsby 2001, adaptado

No modelo dos circulos concéntricos, como se pode ver na Figura 1.4, os circulos sdo delineados
por fronteiras porosas, onde a propor¢do entre as atividades culturais e criativas e os produtos
comercializados vai diminuindo dos nucleos centrais para os nlcleos exterior, ou seja, se vai reduzindo
a medida que se vai afastando do centro (UNDP 2013).

A Unido Europeia adota, em 2006, 0 modelo da KEA European Affairs para a classificagdo das
atividades do setor cultural e criativo, que tem por base o modelo dos circulos concéntricos (Figura 1.5).

CIRCLES SECTORS SUB- SECTORS CHARACTERISTICS
Visual arts Crafts + Non industrial activities.
Paintings - Sculpture -

» Photography * Output are prototypes and “potentially copyrighted works™ (i.e.
I~ Performing arts Theatre - Dance — Circus - these works have a high density of creation that would be
E Festivals. eligible to- copyright but they are however not systematically
wo MuUseums - Libaries - h as it is !he case lfnr most craft works, some
g ﬁ Archasologicalsites.- Arcives. performing arts productions and visual arts, etc).

O w

ilm and Video * Industrial activities aimed at massive reproduction.

elevision and radio « Quiputs are based on copyright.

ideo games

Recorded music market - Live
music performances — revenues
of collecting societies in the

music sector

Books and press Book publishing - Magazine and
press publishing

Fashion design, graphic design, | » Activities are not necessarily industrial, and may be
interior design, product design prototypes.

Architecture
* Although outputs are based on copyright, they may include
Advertising other i inputs (trademark for instance).

]
S 5
S
s

E = The use of creafivity (creative skills and creative people
. = originating in the arts field and in the field of cultural industries)
. is izl to the of these non

PC manufacturers, . I!ia wlamly_ii_lww and impossible to circumscribe on the
MP3 player basis of clear criteria. _

manufacturers, mobile It Iwwse n?r!yoﬂlelewlmlcm that are dependent on
industry, etc... the previous “circles”, such as the ICT secor.

: “the cultural sector”
: “the creative sector”

Figura 1.5 - Modelo dos Circulos Concéntricos proposto pela KEA European Affairs (2006)
Fonte: KEA 2006, adaptado



O modelo proposto pela KEA, permite uma visualizacdo diferenciada das nogdes de setor cultural
e de setor criativo, como campos distintos que se complementam numa s6 industria econémica
“centrada num nucleo originario de ideias criativas, que irradia para o exterior num processo em que
estas ideias se vao combinando com cada vez mais inputs para produzir uma gama de produtos cada
vez mais alargada” (Mateus 2010, p. 35). Esta abordagem n&o se verificava nos estudos iniciais
publicados pelo DCMS, pois apenas identificavam o0s setores, sem os classificar consoante a sua
pertenca ao setor cultural ou ao setor criativo.

Mais recentemente, foram apresentados outros modelos de mapeamento que em muito
contribuiram para a delimitacdo do setor cultural e criativo como o modelo proposto pela OCDE em
2006 que analisa e compara metodologias internacionais, focando-se na elaboracdo de uma tabela de
critérios de recolha e tratamento de dados que permitem uma comparagéo global dos diversos setores
das inddstrias culturais e criativas. Segundo a OCDE, este modelo surgiu a necessidade de desenvolver
uma abordagem comum de recolha e analise de dados para obtengdo de um conjunto de dados
estatisticos que pudessem permitir uma melhor visdo do estado da cultura mundial.

O modelo apresentado (Figura 1.6), estabelece as classificagcbes industriais como forma de
estruturacdo dos dados por tipologia de atividade econémica, para servirem como fonte de informacéo
para gestores e decisores politicos nacionais e internacionais (Gordon e Beilby-Orrin 2006).

Functions
Creation/ Transmission/ | Reception/ Registration/ Participation
Categories Production | Dissemination | Consumption | Preservation/
Protection

0| Cultural
Heritage

1| Printed Matter
and Literature
2 | Music

3| Performing
Arts

4 | Visual Arts
(including
Photography)
Cinema
Radio and
Television

7| Socio-cultural
Activities

8| Sporis and
Games

9 | Environment
and Nature

Figura 1.6 - Modelo de classificagdo do setor cultural e criativo
Fonte: Gordon e Beilby-Orrin 2006, p. 5

Com a utilizagdo de sistemas metodol6gicos, segundo a grelha apresentada pela OCDE na Figura
1.7, é possivel medir e comparar os dados estatisticos do setor cultural e criativo de cada pais, o que
assume grande importancia por facilitar a criagdo de uma rede de informacGes sobre o potencial dos
ativos culturais na evolucéo econdmica internacional (Mateus 2010).

A UNCTAD (2008a), apresenta um modelo de categorizagdo do SCC, com uma delimitacéo solida
gue permite compreender a transversalidade do funcionamento da economia criativa enquanto setor

econdmico.
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ey ultural expressions Heritage

Cultural sites Traditional
museums, libraries, ) Arts and crafts,

axhibiions, ale. festivals and celebrations

Visual arts Performing arts
Paintings, sculptures, Live music, theatre, dance,
photography and antiques opera, circus, puppetry, etc.

Arts

Publishing and

printed media Creative industries
Books, press and

other publications.

Audiovisuals
Film, television, radio,

Media

Design New media
Interior, graphic,
fashion, jewellery and toys

Creative services Functional
Architectural, advertising, creations
creative R&D, cultural
Source: UNCTAD & recreational

Figura 1.7 - Modelo de categorizagéo do setor cultural e criativo da UNCTAD
Fonte: UNCTAD 2008, p. 14

Neste modelo, apenas sdo caracterizadas as industrias criativas, uma vez que as industrias culturais
sdo apresentadas como um subconjunto destas. Assim, a delimitagdo das indUstrias criativas distingue
guatro grandes grupos, que se relacionam com nove subsetores enraizados no conhecimento tradicional
e no patriménio cultural. No modelo, a UNCTAD apresenta a cultura como o ponto de partida para as
restantes categorias da sua classificacdo, por conseguir reunir um conjunto de “saberes tradicionais e
expressdes culturais” que influenciam a criatividade e a consequente evolugdo das sociedades, através
da producdo de bens e servicos que promovem e reforcam a identidade de cada nacdo (UNCTAD
2008a).

Inicialmente publicado em 2004 e fundamentado em 2008, o0 modelo revelou ser inovador por
apresentar a primeira abordagem definida pelas Nag¢Ges Unidas para a classificacdo do setor cultural e
criativo, em que os dados apresentados evidenciavam a importancia da economia criativa para a criacao
de emprego e geragdo de riqueza, bem como a relevancia dos bens e servigos criativos para o

desenvolvimento do comércio internacional (UNDP 2013).

1.2.3. Principais indicadores de classificagdo do Setor Cultural e Criativo em Portugal

As tentativas de delimitagdo do setor cultural e criativo, apesar de serem importantes para definir
estratégias de incentivo e apoio no desenvolvimento das atividades culturais e criativas, tém vindo a ser
constantemente modificadas e adaptadas consoante 0s avangos sociais e tecnolégicos que impulsionam
o desenvolvimento do setor. Em Portugal, as Contas Satélite providenciam uma gama de informagdes
detalhadas, relativas a atividades econdmicas, como o turismo, a saide, o ambiente e a agricultura,
presentes nas Contas Nacionais respetivas a cada setor. Na Cultura, as Contas Satélite apresentam um
conjunto de varidveis que permitem identificar e delimitar as dimensdes econémicas e sociais das

atividades culturais e criativas.
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Neste sentido, o INE recorreu ao Gabinete de Estratégia, Planeamento e Avaliacdo Culturais

(GEPAC) para definir uma abordagem metodoldgica de medicdo das industrias culturais e criativas,

subdividindo-as em dominios e fungdes setoriais (Augusto Mateus & Associados 2016).

DOMINIOS

- Patriménio cultural (museus, lugares
historicos, sitios arqueologicos, patrimanio
intangivel)

- Arquivos

- Bibliotecas

- Livros e publicagoes

- Artes visuais (artes plasticas, fotografia,
design);

- Artes do espetaculo (musica, danga, teatro e
outros espetdculos ao vivo)

- Audiovisual & muiltimédia (cinema, rédio,
televisao, video, gravacoes, trabalhos
multimédia, videojogos);

- Arquitetura

- Publicidade

- Interdisciplinar (incluindo artesanato)

FUNCOES

Criacdo: atividades relacionadas com a elaboracao de
ideias e conteldos artisticos de produtos culturais
Producéo / Divulgagdo: atividades que auxiliam a
transformagado de um trabalho original num trabalho
disponivel

Difusao /Marketing: atividades que comunicam e
difundem contetidos, de modo a tornar os produtos
culturais disponiveis para 0s consumidores
Preservacdo / Conservacdo: atividades que conservam,
protegem, restauram e mant&m o patriménio cultural
Educacdo: inclui educagdo formal e ndo formal na drea
da cultura

Gestdo / Regulacéo: atividades desenvolvidas por
organizacdes, publicas ou privadas, cuja misséo é
disponibilizarem os meios para um ambiente favoravel
para as atividades, operadores e espacos culturais

Figura 1.8 - Dominios e fungdes das ICC, segundo a Conta Satélite da Cultura de Portugal

Fonte: Augusto Mateus & Associados 2016, p. 17

De acordo com a Figura 1.8, os dominios e as funcbes apresentadas permitem estudar uma
variedade de indicadores econémicos como o VAB, 0 emprego, as importacOes, exportagdes e
investimentos realizados na cultura, caracterizando, assim, o papel das Contas Satélite da Cultura em
Portugal.

O estudo “O Setor Cultural e Criativo em Portugal”, encomendado pelo Ministério da Cultura em
2010 é, atualmente, uma das principais referéncias na conce¢éo e determinagdo das industrias criativas
em territério nacional. Pioneiro na apresentacdo de um modelo eficaz para a classificagdo do setor
cultural e criativo em Portugal, a composicéao das atividades que constituem o setor é definida segundo
a nomenclatura da Classificacdo das Atividades Econdmicas (CAE) e da Classificacdo Nacional das
Profissdes (CNP), representada num quadro conceptual que delimita o setor cultural e criativo de acordo
com uma composi¢do propria. Neste estudo, o setor cultural e criativo é composto por trés dominios,

considerados como “setores-ancora” que integram os restantes quinze subsetores (GANEC 2014).

oo o

Artes Performativas
Atividades Culturais Nucleares Artes Visuais e Criagdo Literaria
Patriménio Histérico e Cultural
Cinema
Edicao
Musica
Indistrias Culturais Rédio, Televisdo e Video
Comércio
Equipamentos
Turismo cultural
Arquitetura
Design
Publicidade
Servicos de Software
Componentes Criativas em Outras Atividades

Atividades Criativas

Figura 1.9 - Composicéo do Setor Cultural e Criativo em Portugal

. 17
Fonte: Augusto Mateus & Associados 2016, p. 19



O modelo apresentado fornece uma base metodoldgica para a delimitacdo do setor cultural e
criativo na economia portuguesa, bem como o seu grau de crescimento e impacto comercial (GANEC
2014).

O dominio das “atividades culturais nucleares” abrange os subsetores das artes e do patrimanio,
caracterizados por func@es de concecéo, criacdo, retalho e consumo.

No dominio das “industrias culturais”, a cadeia de produg¢io centra-se, em grande parte, nha garantia
de meios de reproducdo e distribui¢do dos bens e servigos culturais, por intermédio das tecnologias de
informacdo e de comunicacao, integradas em especificidades econémicas direcionadas para o0 consumo
em grande escala.

Por tltimo, o dominio das “atividades criativas” diferencia-se dos restantes, por se sustentar em
atividades derivadas de profissionais criativos, decisivos na interligacdo entre as dindmicas comerciais

da oferta e da procura, como é o caso da arquitetura, do design e da publicidade (Mateus 2010).

1.3. Economia Criativa como novo fenémeno econémico

Com a reducdo das fronteiras, a afirmacéo da globalizagdo veio influenciar radicalmente os processos
de criacéo e de difusdo da cultura, impulsionando o desenvolvimento de medidas estratégicas assentes
na criatividade, como forma de dar resposta aos desafios impostos pela mobilidade a escala global
(Augusto Mateus & Associados 2016)

A maior mobilidade global de bens e servigos, traduziu-se no crescimento do setor cultural e
criativo, gerador de novos postos de trabalho que, consequentemente, vieram melhorar o0s niveis de
rendimento médio das familias, sustentado pelo desenvolvimento de novos produtos.

As sociedades, também influenciadas pelos processos de evolugdo e modernizagdo das redes de
comunicacao e de informacdo, criaram novos habitos de consumo e de procura por uma qualidade que
vida assente numa economia baseada no conhecimento (Scott 2015).

Com as novas tecnologias de informacao e as plataformas digitais, a passagem do século XX para
o0 século XXI impulsionou o aparecimento de novas empresas no setor criativo, inseridas num mercado
global cada vez mais desenvolvido, destacado pela criatividade e pela inovagdo (Newbigin 2010).

Em suma, a evolucdo das sociedades modernas e a consequente interligacdo entre tecnologia, a
cultura e a criatividade, direcionou a economia para uma maior producéo e distribuicdo de bens de

consumo artistico, dando origem a um novo segmento comercial, intitulado Economia Criativa.

1.3.1. A Economia Criativa

Independentemente da forma como sdo definidas ou classificadas, as atividades culturais e criativas
representam o centro nuclear da economia criativa, principal elo de ligag&o entre a cultura, a criatividade

e a tecnologia no desenvolvimento do potencial do setor a nivel mundial (Scott 2015).
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Definida como “as atividades que tém a sua origem na criatividade, na habilidade e no talento
individual e que potencializam a criacdo de emprego e riqueza atraves da geracdo e exploracdo da
propriedade intelectual” (p.15), a setorizag@o da economia criativa foi determinada pelo Reino Unido
em 1998, como um ativo criativo gerador de valor simbdlico, vinculado a altas dependéncias de
inovacdo e a afirmacgdo nos segmentos de mercado em ascensdo (Newbigin 2010).

Como conceito tedrico, ¢ referido pela primeira vez em 2001, na obra “The Creative Economy” de
John Howkins, como o conjunto de atividades econdmicas baseadas no conhecimento, que estimulam
a producdo de rigueza, a criacdo de emprego e a afirmacéo internacional, bem como a inclusdo social,
a diversidade cultural e o desenvolvimento urbano.

Howkins (2001) defende a inexisténcia de uma Unica definicdo plausivel para delimitar a economia
criativa, por esta se tratar de um conceito em constante evolugdo marcada pela relagdo intrinseca com
a constantes mutagdo do mundo niveis econdmicos e sociais. Por isso, apresenta uma abordagem ampla,
em que considera que a ascensdo do setor cultural e criativo a sua dimensdo econdémica acontece no
equilibrio entre a oferta e a procura de bens e servigos transacionaveis, que alimentam a progressiva
expansdo do setor a diferentes formas de vida e de habitos sociais, sustentados pelo consumismo
(Howkins 2001).

Para além do seu valor de troca, da sua funcionalidade pratica ou dos custos de producgdo, 0s
produtos que integram a economia criativa sdo determinados por um valor simbolico, que os distingue
dos restantes produtos comercias, pela marcacgao da sua singularidade artistica e conceptual, como é o
caso de uma pintura ou de uma escultura. Neste sentido, a economia criativa pode ser considerada como
uma economia determinada pelo capital ideol6gico em detrimento do capital fisico, onde as novas
tecnologias de informacdo e de comunicacdo representam o motor da expansdo e do crescimento
econdmico do setor cultural e criativo (Howkins 2001; Newbigin 2010; UNCTAD 2018b).

Mukhisa Kituyi, Secretario-Geral da UNCTAD, descreve a economia criativa como:

The creative economy has both commercial and cultural value. Acknowledgement of this dual
worth has led governments worldwide to expand and develop their creative economies as part of
economic diversification strategies and efforts to stimulate economic growth, prosperity and well-
being. Within it, the creative industries generate income through trade and intellectual property
rights, and create new opportunities, particularly for small and mediumsized enterprises.
(UNCTAD 2018b, p. 3)

Para Newbigin (2010), a economia criativa, enquanto modelo econémico das industrias culturais e
criativas, € caracterizada como uma interface entre as atividades tradicionais, o patrimonio e as
atividades criativas, como a publicidade e o design, que revolucionaram desenvolvimento do setor

criativo através das novas tecnologias e do avanco das plataformas digitais.
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A economia criativa engloba em si mesma aspetos provenientes de outros setores econdémicos,
como é o caso da “economia da cultura™®, que privilegia a autenticidade do produto cultural, e da
“economia baseada na experiéncia” que reconhece o acesso como principal motivo para o consumo
(Herscovici 2014). Como justifica Achterbergh (2016), as pessoas compram um objeto, ndo para
deterem uma propriedade sobre ele, mas para o seu usufruto, onde o acesso constitui a base dos
estimulos econdmicos para a compra de um objeto artistico ou a participagcdo em atividades culturais,
que espelham a materializacdo da economia baseada na experiéncia. A ideia de posse, segundo
Achterbergh, idealiza um discurso de independéncia, liberdade e seguranca, por ter sido adquirida a
experiéncia de interacdo e usufruto, e ndo o objeto ou o servico em si. Assim, a economia criativa
assenta-se em duas vertentes estruturais: a vertente da cultura, que Ihe confere o valor simboélico de
originalidade e singularidade, e a vertente da experiéncia pelo acesso, resultante do conhecimento, da
inovacdo e da modernizacéo pela tecnologia.

Enquanto parte determinante na economia global (Newbigin 2010), a economia criativa
desempenha um papel cada vez mais importante na geracdo de emprego e riqueza atraves da promocao
da cultura e da criatividade. Associada a constantes mutagdes no campo social, a economia criativa
desenvolve-se em sintonia com a distribuicdo territorial, onde as regides de maior densidade de ativos

criativos tendem a atingir mais rapidamente o sucesso e o crescimento econdmico (Mateus 2010).

1.3.1.1. Classe Criativa e Cidades Criativas

Em 2002, Richard Florida, publicou a obra “A ascensdo da classe criativa”, onde verifica que o
desenvolvimento urbano e o crescimento das sociedades modernas se deve a dindmica da producéo
econdmica e do trabalho, bem como na procura das empresas em estarem inseridas em comunidades de
forte aglomeragdo de recursos e ideias criativas. Com efeito, considera que o capital criativo é
desenvolvido em torno de uma “classe criativa”, em torno de novas formas de produgao e de criagdo de
significado, como consequéncia da evolucdo do pensamento nas sociedades modernas. Para o autor, a
classe criativa é definida como um potencial na criacdo de oportunidades de emprego qualificado
baseado no conhecimento, onde a criatividade e a inovacgao representam os motores para o crescimento
territorial e capital (Florida 2002a).

De acordo com Florida (2019b), o crescimento regional das classes criativas provém de 3 T’s de
desenvolvimento econdmico — Tecnologia, Talento e Tolerancia — que desempenham fatores criticos
na fixacao da classe criativa em cidades criativas. Segundo o autor, a criatividade depende da tolerancia,
gue reflete a abertura, a inclusdo a todas as etnias, ragas e modos de vida, pois o talento ndo depende de
habilitacdes literarias nem de formag&o tecnoldgica para conseguir a inovagdo e a modernizagdo das

sociedades. Desta forma, a preferéncia da classe criativa por lugares diferenciados, tolerantes e

3 A utilizacdo do termo de “economia da cultura”, tal como o nome indica, remete para a produgio exclusiva de
atividades culturais, inserida numa logica industrial de fins lucrativos e comerciais (Herscovici 2014).
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propicios a novas redes de promogao e transmissdo do conhecimento, justifica a ascensdo de cidades
criativas assentes nos trés T’s, representando modelos de regeneracdo urbana, econémica e social,
catalisadoras no equilibrio da propria globalizacéo (Scott 2006).

Para Carta (2007), a estruturagdo das cidades criativas enquanto centros de competitividade
econdmica e crescimento regional, depende de trés C’s — Cultura, Comunicacdo e Cooperagdo — em
gue 0s agentes e 0s espagos criativos sao articulados por atividades de fluxo de conhecimento e de
inovacdo pela criatividade. A convergéncia apresentada por Carta (2007) entre classe e cidade criativa,
fundamenta trés grandes pressupostos para o desenvolvimento de uma matriz da cidade criativa, onde
sao desenvolvidas atividades criativas por “comunidades” que reconhecem e utilizam “recursos” com

base em “ferramentas” de tecnologia avangada.
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Figura 1.10 - Convergéncia da classe criativa e da cidade criativa
Fonte: Carta 2007 em Mateus 2010, p. 19

Por um lado, a cultura pressup6e o fortalecimento da identidade cultural como fator crucial para a
proeminéncia competitiva das cidades, atrativa para o crescimento territorial e o desenvolvimento
economico, pelo turismo. Por outro lado, a comunicacdo desempenha um papel essencial na difuséo da
informacdo através das novas redes de comunicacao e do avango tecnoldgico, que moderniza e instrui
a classe criativa. A cooperacao, por ultimo, representa a capacidade das cidades criativas em partilhar
objetivos e responsabilidades de dinamizacéo criativa e inclusdo social (Carta 2007).

Com efeito, a cidade criativa passou a ser considerada como “uma atitude de mentalidades,
dindmica, nunca estatica” (Landry 2000, p. 22) onde a criatividade, a tecnologia e a inovagédo
representam os trés fatores-chave para o crescimento mundial. Esta nova retérica em torno do
referencial das cidades e da classe criativa, legitimou o investimento em empresas criativas e em
projetos de intervencdo urbana, com os governos e as instituicOes estatais a assumirem a gestdo do

desenvolvimento de medidas politicas para a atragdo de novos fluxos de capital, comercial e social, de
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que podera ser considerado como exemplo Silicon Valley, em S&o Francisco, nos Estados Unidos da

América.

1.3.1.2. O panorama da Economia Criativa

Apesar de existirem divergéncias nas formas de categorizacdo e delimitacdo das industrias culturais e
criativas, bem como falta de meios suficientes para 0 mapeamento aproximado da realidade econémica
do setor, os dados que mais se aproximam da atualidade em Portugal sdo de 2018 e encontram-se no
relatorio “Estatisticas da Cultura”, publicado pelo INE, e na sinopse “Industrias Culturais e Criativas”,
da Direccao-Geral das Atividades Econémicas, ambos referentes ao ano de 2018.

A nivel europeu, podem recolher-se dados no relatério Culture Statistics, da Eurostat, onde séo
apresentados indicadores de emprego cultural, comércio internacional de bens culturais, empresas
culturais, participacdo cultural, bem como despesas culturais domésticas e governamentais.

Em Portugal, de acordo com os dados apresentados pelo INE em 2018, cerca de 131 mil pessoas
estavam empregadas no setor cultural e criativo, com predominancia de trabalhadores do sexo
masculino (57,8%) com mais de 35 anos (64,5%).

No quadro de pessoal empregado no setor cultural e criativo, em comparacdo com a estrutura
nacional de populacdo empregada (gréfico 1.1), o ensino superior é o nivel de escolaridade
predominante no setor cultural e criativo (57,8%), seguido pelo ensino secundario (26.1%) e pela

escolaridade minima, até ao 3°. ciclo (16,1%,).

Gréfico 1.1 - Caracterizacdo da populagdo empregada no SCC e a estrutura nacional de popula¢do empregada (%)

Homens
Mulheres

Ensino superior
Ensino secundario
3°ciclo

15 - 24 anos
25 - 34 anos
35 - 44 anos
45 e mais anos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

®Emprego cultural (%) Total (%)
Fonte: INE, 2018

Regionalmente, os niveis de emprego no setor cultural e criativo verificam-se em maior nimero na
zona Norte (34,9%), sequido pela Area Metropolitana de Lisboa (26,8%) e pela zona Centro do pais
(22,4%).
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Em 2018 na Unido Europeia existiam cerca de 8,7 milhdes de pessoas empregadas no setor cultural
e criativo, o que corresponde a um aumento de 8% desde o Ultimo estudo estatistico realizado pela
Eurostat em 2013.A Estonia, a Islandia, o Luxemburgo a Suica e Malta sdo os paises em que se
verificaram os niveis mais elevados de emprego cultural (Gréfico 1.2).

Portugal, com 3,3%, situa-se abaixo da média europeia de 3,8%, sendo o0 sexto pais com menor

indice de empregabilidade cultural.

Gréfico 1.2 - Empregabilidade cultural e criativa nos paises da Unido Europeia (%)
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Fonte: Eurostat 2019

Tal como em Portugal, também se verifica na Europa que 59% das pessoas que trabalham no setor
cultural e criativo tém niveis de educacdo superior, valor consideravelmente superior a média registada
do emprego total europeu (35%). Através destes dados é possivel verificar que o setor cultural e criativo,
tanto na Europa como em Portugal, € dos setores que mais contribui para a empregabilidade de pessoas
com niveis mais elevados de educéo.

Os dados apresentados pelo INE referentes a 2018, caracterizam as inddstrias culturais e criativas
com um setor constituido maioritariamente por trabalhadores independentes, micro, pequenas e médias
empresas, determinadas pela producdo de bens e servicos atividades tradicionais e comerciais que
dependem de redes de partilha e de conhecimento criativo.

De acordo com os dados apresentados pelo Sistema de Contas Integradas das Empresas (SCIE), o

setor empresarial em Portugal contabilizou, em 2017, cerca de 62 mil empresas no setor cultural e
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criativo (mais 5,7% do que em 2016), responsaveis por um volume de negdcios de 6,3 mil milhdes de
euros, que representam 1,7% do total da economia nacional.

No Grafico 1.3 é possivel identificar que desde 2014 se tem verificado um crescimento gradual do
namero de empresas no setor cultural e criativo, com aumento mais expressivo de 2016 para 2017 (mais
de 5,3%).

Gréfico 1.3 - Evolucdo do nimero de empresas e do volume de negécios do SCC em Portugal (2014-2017)
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Fonte: INE 2018

O volume de neg6cios ascendeu a 6,3 mil milhdes euros em 2017, com um peso de 3,6% no PIB
nacional.

No que respeita a dispersdo geografica, em 2018, o setor empresarial das industrias culturais e
criativas, constituido por cerca de 58 mil empresas, centrava-se, em grande maioria, na area
metropolitana de Lisboa (46%), seguida pelo Norte (26%) e o Centro do pais (16%).

Segundo os ultimos dados apresentados pela Direcdo Geral de Atividades Econdémicas (DGAE)
referentes ao setor cultural e criativo em Portugal, a produtividade aparente do trabalho* evoluiu
positivamente de 2012 a 2016, tendo atingido neste Gltimo ano cerca de 24,5 milhares de

O maior numero de empresas do setor cultural e criativo encontra-se nas artes do espetaculo
(27,4%), seguida pela arquitetura (14,9%) e pela criagdo artistica e literaria (9,8%). A edicao de livros
(0,7%), a edicdo de revistas e publicagdes periodicas (0,7%), a edigdo de jornais (0,5%) e as atividades
de televisdo (0,1%) foram os setores com menor representatividade empresarial em 2018.

O comércio a retalho de jornais, revistas e artigos de papelaria, em estabelecimentos especializados

(13,2%), outras impressdes (12,5%) e a publicidade (12,2%), foram os setores onde se verificou o maior

4 Produtividade aparente do trabalho (VAB / Pessoal ao Servico)
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volume de negdcios no ano de 2017, em agravo das atividades fotogréaficas (1,2%), da criagdo artistica
e literéria e das atividades de traducéo e de interpretacdo, ambas com 1,1 %.

De acordo com a Eurostat, os setores da arquitetura, do design e da fotografia, representam em
conjunto mais de metade das empresas culturais e criativas existentes na Uni&o Europeia (51,7%).

1.4. Publicos da Cultura

O relacionamento entre os estudos de publicos da cultura e as ofertas culturais continua a ser um campo
muito debatido. Em torno do conceito de “publico”, existe uma variedade de perspetivas de analise
sobre consumos culturais que se centram em descricGes empiricas do consumo em si, enquanto eixo
central da acéo inter-relacional entre as entidades e os individuos (Mantecon 2009).

Para José Teixeira Coelho (2000), o publico pode ser definido como “o conjunto simples, fisico,
de pessoas que assistem a um espetaculo, se dirigem a um museu ou biblioteca, compram discos,
sintonizam uma estagdo de radio, (...) tendo como sinénimos designacdes como espectadores,
consumidores, usuarios, leitores, ouvintes, telespectadores”. No seu “Diccionario critico de politica
cultural”, o autor defende a pluralizagdo do termo “publicos” em detrimento de “publico”, por
considerar que o todo é formado pela individualidade de cada um dos seus constituintes, que
representam motivagdes e objetivos proprios diferentes dos restantes. (Coelho 2000 apud Mantecon
2009, p. 176).

Mantecén (2009) justifica que o publico sé existe porque existem uma variedade de ofertas
culturais criadas especificamente para responder as necessidades e expectativas dos individuos que,
consequentemente, sdo aliciados e levados a usufruir da experiéncia cultural. Para a autora, as ofertas
culturais devem ser estruturadas como resposta as preferéncias e exigéncias demonstradas pelo puablico,
sendo para isso necessario o desenvolvimento de estudos de publicos, como forma de as entidades
culturais poderem identificar e caracterizar o seu tipo de publico, 0s seus motivos e o grau de
envolvimento nas atividades desenvolvidas (Mantecén 2009).

Carlos Manuel Oliveira (2017) revela que importancia dos estudos de publicos tem vindo a crescer
ao longo dos anos, ndo s6 pela investigacdo socioldgica que perceciona o fendmeno da participacao
cultural, mas, também, pela promocdo do conhecimento como resposta aos desafios impostos pela
sociedade no seio das industrias culturais e criativas. Para o autor, 0 conhecimento e a caracterizacdo
do publico-alvo oferece a entidade as ferramentas necessérias para uma linguagem assertiva e
estratégica, direcionada para satisfazer as necessidades dos seus destinatarios. Considera que 0s
nameros dos publicos das institui¢bes culturais se tornaram num instrumento de medicdo das metas
impostas pelas politicas de democratizagdo cultural, muito embora seja relativa a relacdo destes
nameros com as questdes da qualidade (Oliveira 2017).

Pratt (2015) vai um pouco mais além ao defender ser necessario considerar a existéncia de

diferentes estatutos sociais dentro do conceito de publicos ligados a diferentes formas de relacéo destes
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com a cultura, abrangido tanto os que tém um carécter mais informado e préximo das instituigdes
culturais, como 0s que tém um posicionamento menos participativo ou até mesmo o total
distanciamento (Pratt 2015). As instituicOes e os agentes culturais devem, por isso, direcionar a sua
atencdo para as constantes mudancas sociais e os efeitos que isso reproduz no relacionamento com o
publico, possibilitando novas formas de interagdo social, de acao e de captacéo, enquanto estratégias de
estruturacdo das relacBes sociais entre as instituicbes e os puablicos, permitindo, também o

desenvolvimento de potenciais novos publicos (Mantecon 2009).

1.4.1. Segmentacdo dos publicos da cultura

No campo dos estudos de publicos, e de uma perspetiva metodolégica de inquérito, os individuos,
enquanto produto de uma oferta cultural que os convoca, podem pertencer a diferentes grupos dentro
de um mesmo publico, dependendo de fatores que se destacam entre 0s seus constituintes, como o
género, a idade e a escolaridade (Santos et.al 2004). A caracterizagdo em diferentes tipologias € um
fator importante para a segmentagdo dos publicos da cultura, por conseguir identificar as caracteristicas
dos seus membros, conhecer o seu comportamento e quantificar o nivel de envolvimento na cultura
(Oliveira 2017).

Enquanto estrutura base primordial, é possivel identificar os dois tipos de publico que ndo variam
consoante estudos ou analises de consumo cultural: 0s que participam e 0s que ndo participam nas
atividades promovidas pelas entidades culturais (Lages, Sousa e Azevedo 2018).

Para Lopes (2004a) o publico que participa e consome cultura pode ser segmentado em trés grupos
distinto: ‘“‘habituais”, “irregulares” e “retraidos”. Apesar destas distingdes requererem analise
complementares tendo em conta as especificidades de cada entidade a quem o publico se dirige, o autor
considera como ‘“habituais” aqueles que participam ativamente na cultura, possuindo uma maior
probabilidade de voltar a consumir experiéncias culturais e uma relacdo mais aproximada da entidade
promotora.

Considerando a teoria de Pierre Bourdieu (1985) sobre o capital cultural, os publicos “habituais”
podem considerar aqueles que tiveram uma formacao educacional, proveniente de ambientes escolares,
familiares ou sociais, que Ihes forneceu as ferramentas necessarias para aprenderem a decodificar os
simbolos artisticos e compreenderem a cultura que, consequentemente, os levou a desfrutar das ofertas
culturais por via da participacdo e da experiéncia (Santos 2004; Lages, Sousa e Azevedo 2018). Assim,
0 enriguecimento do conhecimento proveniente do capital escolar, permite aos publicos “habituais” a
homologia entre os capitais simbolicos detidos e as préticas culturais realizadas, seja ela a niveis
eruditos ou populares, justificando, por isso, 0 maior envolvimento e familiarizacdo destes individuos
com a cultura em si (Lopes 2004a; Santos 2004).

Por sua vez, os publicos “irregulares” sdo aqueles que possuem uma menor tendéncia para a
participacdo cultural, seja por motivos de impedimento geografico, temporal ou capital, seja por ndo
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terem sido formadas o suficiente para compreender e aprender a desfrutar da cultura (Lopes 2004a).
Seguindo mais uma vez a teoria de Pierre Bourdieu, a irregularidade de participacdo por parte destes
publicos, pode dever-se a nao familiarizagio com os cddigos artisticos promovidos que,
tendencialmente, os leva a preferir atividades mais aproximadas da cultura popular, pela facilidade de
decodificacéo dos significados apresentados (Lopes 2004a; Santos 2004).

Por altimo, Lopes (2004a) identifica como “retraidos™ os publicos que ndo participam na cultura,
ou ndo-publicos, caracterizando-0s como sujeitos passivos da experiéncia, independentemente do nivel
de formalidade da oferta cultural. Apesar da sua retracdo, o autor considera ser importante compreender
0 porqué das suas motivacGes de ndo participacdo na cultura, para que seja possivel conhecer as razoes
de insucesso na captacdo de novos publicos, permitindo as entidades culturais o desenho de estratégias
de comunicagdo que consigam ir ao seu encontro.

A correlagdo entre as motivagdes e os condicionamentos a participacdo e consumo cultural,
revelam ser necessario que uma instituicdo cultural consiga deter uma linguagem capaz de se fazer
chegar a todos os tipos de publicos, contribuindo para o seu aumento de capital cultural, implicando,
por isso, a necessidade de analise dos comportamentos sociais, das l6gicas do mercado cultural, assim

como das politicas culturais (Falk e Dierking 2000a).

1.5. Empreendedorismo cultural

O crescente volume de novas formas de relacionamento social derivadas de uma economia globalizada
tem revelado ser crucial para os mercados, para a organizagdo do trabalho, para a vida politica e,
sobretudo, para o florescimento das indudstrias culturais e criativas. O empreendedorismo considera,
assim, o processo “através do qual individuos ou grupos criam valor reunindo para tal conjuntos Unicos
de recursos para explorar oportunidades existentes na envolvente” (Trigo 2003, p. 5).

No setor cultural e criativo, as ofertas existentes tém-se desenvolvido maioritariamente em torno
da experiéncia e da participacdo interativa, do que de meras transacdes de bens e servigos culturais
tradicionais.

Para Verbanova (2013), as pequenas mudangas que foram acontecendo na elevacdo da producédo
cultural em detrimento da mera producdo industrial, ttm permitido o desenvolvimento de novas
perspetivas socioldgicas sobre a valorizacdo cultural e as praticas de producdo simbélica, enquanto
processo de criagdo de valor para a comunidade a quem as entidades culturais se dirigem.

Stokes (2002), considera ser indiscutivel a importancia que o empreendedorismo cultural tem tanto
para a sociedade como para as proprias entidades que operam no setor cultural e criativo, por conseguir
providenciar experiéncias Unicas sociais e culturais em ambientes de constante mutacdo social,
combinando recursos publicos e privados que exploram oportunidades, aumentam a qualidade da

interacdo e produzem um impacto substancial em outros setores como o turismo, a educacdo e 0s media.
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Para além do seu papel na geracdo de novos empregos, no crescimento econémico, na promogao da
coesdo social e no desenvolvimento da identidade cultural, eles [empreendedores culturais] tém sido
vistos como elementos proporcionadores de um ‘novo’ modelo de trabalho e de produgéo criativa.

(Stokes 2002, p. 366)

A visdo econdmica de Schumpeter (1934), pioneiro nos estudos sobre empreendedorismo,
considera a inovacdo empreendedora aquando: a introdugdo de um novo bem ou servico; a introducéo
de um novo método de producgdo; a abertura de um novo mercado; a conquista de uma nova fonte de
matérias-primas ou de bens manufaturados; e o estabelecimento de uma nova organizacdo de qualquer
indUstria. Desta forma, o empreendedor de Schumpeter exerce o papel de lideranca, através da criagéo
de valor e do aproveitamento de novas oportunidades de mercado, favorecendo ambientes propicios a
geracdo e evolucdo dos ecossistemas de empreendedorismo, propicios ao crescimento econémico

empresarial.

1.5.1. Conceito de Ecossistema

De acordo com Porter e Kramer (2006), um ecossistema envolve todos os individuos que, por meio de
compreensdes complementares, possam gerar, a0 mesmo tempo, competitividade e oportunidade para
a organizacdo, considerando todas as adversidades sociais e governamentais que possam surgir. Com
efeito, a construgdo do ecossistema empresarial, seguida da construcdo do ecossistema de inovacao,
surgiu como uma das abordagens sobre inovagao, gestao estratégica e empreendedorismo (Gomes et.al
2018).

Moore (1993), considerado o primeiro tedrico a relacionar o empreendedorismo ao conceito de
ecossistema, defendia o aparecimento de novas empresas, guiadas pela inovagdo, como um veiculo
fundamental para o avango da economia. Para o autor, um ecossistema consiste numa rede entre atores,
empresas e outras entidades, que conjugam todas as suas capacidades, competéncias e recursos em torno
da inovacao e da partilha de conhecimento.

Para Isenberg (2010), a importancia dos ecossistemas assenta no desempenho e na forma como
fomentam a qualidade e a inovagdo, ao moldarem novos meios alternativos de desenvolvimento
tecnologico e novas formas sociais organizacionais. O autor utiliza o termo “ecossistema” para
descrever as condi¢gBes nas quais os individuos e as empresas se inserem para gerar crescimento
econdmico e social, englobando um conjunto de elementos como a lideranca, a cultura, os mercados e
o0s consumidores, que permitem a autossustentabilidade dos projetos empreendedores.

Neste sentido, Mason e Brown (2014) consideram que 0 ecossistema enfatiza que o
empreendedorismo seja determinado por atores interdependentes que, por serem insuficientes,
requerem a existéncia de outros elementos na sociedade, necessarios para a autossustentabilidade das

atividades empreendedoras. Partindo do pressuposto que o principio da tomada de decisdao implica que
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todos os atores atuem consoante a sua propria racionalidade, o desenvolvimento e a sustentacdo de um
ecossistema acontece através da criagcdo de valor compartilhado, onde os atores devem fomentar o valor
da sua participacdo na rede, a fim de garantir o crescimento e a sustentabilidade do ecossistema
empresarial (Mason e Brown 2014).

Gomes et.al (2018) consideram que tanto o ecossistema empresarial como 0 ecossistema de
inovacdo, se baseiam na capacidade de as empresas desenvolverem as suas ofertas individuais em torno
de uma solucdo que va ao encontro das necessidades dos clientes. Para 0s autores, 0 ecossistema
empresarial é considerado como uma comunidade intencional de atores econdmicos que interagem e
partilham um conjunto de objetivos de negécios de producdo de bens e servigos, gque procuram a sua
satisfacdo atraves de estratégias orientados para a inovagdo. Assim, estas abordagens de “ecossistema”
ndo so consideram o empreendedorismo como indispensavel para a obtencdo de resultados do sistema,
como, também, realcam a importancia dos empreendedores enquanto atores centrais para gerar novos
ecossistemas e fomentar os ja existentes.

Objetivando abordar um dos métodos estruturais mais utilizados no desenvolvimento de projetos
em empreendedorismo cultural, compreende-se o plano de negécios como ferramenta conceptual para

uma proposta de criacdo de valor, neste caso, para as industrias culturais e criativas em Portugal.

1.5.2. Modelo de Negdcios e Business Model Canvas

A definicdo de modelo de negocios tem vindo a sofrer varias altera¢fes conceptuais no seio académico,
devido as contantes mudangas néo s6 no paradigma econdémico e financeiro do setor empresarial, como
na propria evolucdo e consequente modernizacdo dos novos meios de comunicacdo e de interacéo
social.

Para Fritscher e Pigneur (2014), o modelo de negdcios é tido como um método de modelacéo visual,
utilizado sobretudo para a apresentacdo do estado empresarial de uma empresa ou de um projeto, néo
sO no seu estado atual como na projecdo do seu desenvolvimento futuro. Contudo, Alt e Zimmermann
(2001) apontam a existéncia de duas finalidades distintas de um modelo de negécios, estando a primeira
relacionada com a prépria atividade empresarial, e a segunda com a missao e 0s objetivos gerais da
prépria entidade.

Com o objetivo de clarificar o conceito de modelo de negécios, Osterwalder, Pigneur e Tucci
(2005) sugere que a abordagem conceptual ao termo engloba uma descricao simplificada dos processos
empresariais e das atividades de producdo e distribui¢do de bens e servigos, em torno de componentes
financeiras, humanas, comerciais e sociais. Neste sentido, Osterwalder e Pigneur (2011) propuseram
uma conceptualizacdo visual do modelo de negdcios intitulada de Business Model Canvas, onde
consideram que as atividades empresariais devem ser descritas e apresentadas sob uma linguagem
universal, com o foco na forma como os recursos sdo obtidos e distribuidos e com a finalidade de

propiciar valor aos seus clientes.
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Na Figura 1.11, é apresentado o quadro do Business Model Canvas, dividido em nove blocos, que
constituem a ferramenta empresarial que serve para a visualizacdo, o planeamento, a estruturacéo,

descricgdo e avaliacdo de todas as vertentes que fazem parte de um negdcio.

X . 22 S
Key Partners (,o Key Activities ° Value Propositions Wl | Customer Relationships ' Customer Segments, ’
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*
°\I

Cost Structure Revenue Streams

Figura 1.11 - Quadro do Business Model Canvas
Fonte: Osterwalder e Pigneur 2011

Em face do exposto, conhecer o mercado subjacente ao negécio, as suas caracteristicas,
necessidades e exigéncias permite uma melhor determinacéao de fatores criticos de sucesso que possam
garantir a sua viabilidade e sustentabilidade.

A andlise de mercado que se passa a apresentar, implica a identificacdo das oportunidades
comerciais para melhorar a promog&o da cultura e o relacionamento com o consumidor cultural, através

de uma proposta de Cartdo Cultural.

1.5.3. Proposta de Valor

“Todos os modelos de negdcio sdo variagdes genéricas da cadeia de valor” (Magretta 2002, p. 4), “razdo
pela qual os clientes preferem uma empresa e ndo outra” (Osterwalder e Pigneur 2011, p. 22).

A criagdo de valor por parte das entidades € um dos fatores mais importantes para a sustentabilidade
organizacional tanto financeira como social, que pode ser traduzida num produto ou servico ja existente
ou numa proposta inovadora para 0 mercado.

Para a determinacdo do valor de uma entidade, Patel (2015) defende importancia da recolha de
dados, direta ou indiretamente, sobre 0s seus potenciais clientes, estudos de mercado e revisdes de
produtos, justificando com uma amostra de 90% de fracasso empresarial derivado da incongruéncia
com as especificidades demonstradas pelos mercado. De acordo com o autor, as principais razdes para
a declaracdo de faléncia das 135 empresas da amostra considerada séo, para além da ndo satisfacdo das

necessidades e expectativas demonstradas pelos consumidores, a ndo determinacdo de modelos de
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negocio e a desconsideracdo pelo feedback recebido dos seus clientes. Como solugdo, Patel (2015)
sugere que as empresas devem considerar manter o desenvolvimento do produto de acordo com as
expectativas dos clientes a quem se dirigem, ter um modelo de negdcio bem estruturado para geracgao
de receitas e maximizacdo de lucro, e reavaliar e personalizar os seus produtos e servicos de acordo
com os requisitos dos clientes.

Considerando estes indicadores, o valor proposto pelas entidades que operam no setor cultural e
criativo, deve estar de acordo com as preferéncias demonstradas pelo seu publico-alvo, estabelecendo
uma vantagem competitiva, de modo a elevar a atividade organizacional a um nivel superior de
desempenho lucrativo.

Osterwalder e Pigneur (2011) defendem que o valor tanto pode ser determinado de forma
quantitativa como qualitativa, desde que a sua geracdo englobe um conjunto de elementos como a
novidade, o desempenho, a adaptacdo ao cliente, o prego, o design, a marca, a redugdo dos custos, a
reducdo do risco, a acessibilidade e a conveniéncia.

A inovacdo estratégica surge, assim, quando uma empresa consegue identificar as necessidades ou
as oportunidades de uma industria em particular, desenvolver estratégias de atracdo comercial e gerar

valor acrescentado para todos aqueles com quem a entidade se relaciona.

1.5.3.1. Valor Cultural de uma perspetiva Econémica Organizacional

O envolvimento das empresas em atividades e projetos culturais tem vindo a crescer e a ser cada vez
mais marcante na propria estratégia de comunicacéo e florescimento empresarial. A premissa de que 0
papel social das entidades vai muito além da atividade organizacional que desempenham, tem sido
comprovada por muitos investigadores que o posicionamento ativo na criagdo de valor traz um
protagonismo benéfico para a imagem da entidade (Silva, Lima e Costa 2015).

Boorsma (2006) defende que o investimento na cultura contribui para o enriquecimento da
sociedade e beneficia a notoriedade da entidade perante os seus principais stakeholders, devido ao seu
contributo no desenvolvimento e reforco das politicas de responsabilidade social e cultural. O
envolvimento empresarial no setor cultural e criativo, desde 0 mecenato, patrocinios ou contribuicoes
privadas, ndo s6 desempenha um papel fundamental na geracdo de novos postos de trabalho e no
florescimento econémico, como potencia valéncias revolucionarias no campo da inovacdo e da
criatividade com vista ao aumento do interesse publico na cultura (Boorsma 2006).

Kingsmill (2013) defende a necessidade de existirem profissionais empreendedores que consigam
elevar as barreiras empresarias a outros niveis da cultura e da inovacao, inerentes a era do conhecimento,

onde a marcacdo no mercado pela diferenca é um dos principais ativos da sustentabilidade empresarial.

The arts and culture sector is a source of creativity, innovation, and entrepreneurialism that
provides the foundation stone of the knowledge economy upon which we pin so many of our hopes

for economic revival. This is an impressive and vibrant sector whose contribution to our economy,
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our national wellbeing and productivity, and our international standing deserves to be widely
recognised and generously supported in government policy and funding.
(Kingsmill 2013, p. 16)

Neste sentido, a importancia da criagdo de valor através da promogéo de valéncias empreendedoras
no setor cultural e criativo € algo vital para o desenvolvimento social, econémico, tecnolégico e
organizacional de uma empresa que, ndo s valoriza a imagem institucional empresarial, como reforca
o0 conhecimento e aproximacao a cultura, fundamental para a inovagdo competitiva na economia global

atual.

1.5.3.2. Valor Cultural de uma perspetiva de Marketing

O marketing cultural é uma estratégia muito utilizada pelas entidades para a atribuicdo de valor ao
cliente, através da satisfacdo das suas necessidades e expectativas. Numa economia cada vez mais
competitiva, o fator da diferenciacdo pelo valor que a entidade proporciona a sociedade é um dos
principais motores de sustentabilidade empresarial.

Segundo Kaotler, Setiawan e Kartajaya (2017), as novas tecnologias da informacdo e comunicagéo,
como a internet, assumem cada vez mais um papel de extrema importancia na economia atual, que tem
levado ao reposicionamento do pensamento das entidades perante o mercado em que se inserem. Neste
sentido, 0 marketing cultural é uma ferramenta essencial para as entidades comunicarem com o seu
publico e obterem 0s recursos necessarios para o desenvolvimento das suas atividades no seio das
indUstrias culturais e criativas.

Numa era digital onde o0 acesso a informacéo é praticado a uma escala global, o publico consumidor
torna-se cada vez mais consciente da variedade de ofertas existentes e, inconscientemente, requer das
entidades uma forte capacidade de adaptagéo a constante mutacdo social no desenvolvimento inovador
e criativo (Kotler, Setiawan e Kartajaya 2017).

Para Colbert e St-James (2014), dadas as caracteristicas diversificadas do setor cultural e criativo,
inseridas num mercado diverso e muito competitivo, o publico potencial é confrontado com uma grande
variedade de opgdes, pelo que se torna necessaria a criagcdo de uma marca forte, capaz de se fazer chegar
aos consumidores e fazer com que os seus produtos e servicos se tornem parte das preferéncias evocadas
pela sociedade.

Na visdo da entidade, o relacionamento com o consumidor tem como objetivo final a construcdo
de vinculos que providenciem uma relagcdo duradoura e o consequente retorno financeiro. Assim, o
relacionamento ndo se cinge apenas a atragdo do cliente pela aquisi¢do do produto ou pelo usufruto do
servigo, mas sim de uma conquista por parte da entidade em estabelecer uma lealdade relacional com o

consumidor por meio de pesquisas, recomendacdes ou programas de fidelidade.

32



2. Metodologia

2.1. Metodologia , Paradigma e tipo de Estudo

O estudo adota uma metodologia mista, quantitativa e qualitativa, e segue um paradigma construtivista.
E um estudo hibrido, empirico-conceptual e exploratorio.

2.2. Instrumentos de recolha e tratamento dos dados

Dados indiretos:

= Levantamento e andlise dos City Cards existentes em Portugal (Lisboa Card, Porto Card, Feira
Card e Cartdo Quadrilatero Cultural) e da proposta do Cartdo Cultura, pelo Ministério da Cultura e da
EGEAC,;

= Recolhade informacéo disponibilizada online sobre o cartdo de museus holandés Museumkaart.

O processo de analise dos City Cards portugueses e do cartdo holandés Museumkaart, para efeitos de
benchmarking, compreende uma descri¢cdo fundamentada em bases empiricas, que permitira avaliar o
mercado cultural portugués através do levantamento das principais caracteristicas, fatores criticos de

sucesso e de insucesso.

Dados diretos:

= Inquérito por questionario publicado online;

= Entrevistas exploratorias semiestruturadas, dirigidas a entidades culturais de todo o pais.

A metodologia qualitativa para a analise de contetido do inquérito e das entrevistas permite que sejam
investigados os temas de investigacdo, determinados a priori, de acordo com os objetivos previamente
definidos na sinopse.

A definicdo da proposta do modelo de negdcio do Cartdo Cultural requer, em primeiro lugar, a
identificacdo das necessidades do publico consumidor no mercado cultural portugués, através de um
inquérito por questionario; e, em segundo lugar, a determinacdo das estratégias necessarias para
viabilizar uma maior afinidade entre o publico e as entidades, através de entrevistas a profissionais da
cultura. A escolha pela utilizacdo de entrevistas exploratérias semiestruturadas prende-se com a
flexibilidade e fluidez com que a conversa é conduzida, pela utilizacdo de questfes tanto abertas como

fechadas que permitem o alcance aprofundado dos objetivos pretendidos.
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semiestruturadas

Contetido

Figura 2.1 - Légica de recolha e tratamento dos dados

Fonte: Autoral

Apos a recolha e o tratamento dos dados, foi elaborada a proposta do modelo de neg6cio do Cartdo

Cultural, gue quantifica os dados recolhidos através da andlise aos City Cards e Museumkaart, do

inquérito e das entrevistas.

2.3. Relagdo entre os objetivos de investigacao e os temas da entrevista e do inquérito

Quadro 2.1 - Relagéo entre os objetivos de investigagdo e os temas da entrevista e do inquérito

Objetivo Geral: Analisar a viabilidade de implementacdo de um Cartdo Cultural em Portugal

Objetivos especificos
1. Identificar os fatores criticos de sucesso para um

Cartdo Cultural
2. Awvaliar a recetividade publica de um Cartdo Cultural

3. Quantificar o beneficio social e financeiro de um

Cartdo Cultural para as entidades aderentes

Fonte: Autoral

Temas

A) Mercado Cultural

B) Publicos da Cultura

C) Proposta de Valor
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2.4. Planeamento das Entrevistas

2.4.1. Articulacéo entre as questdes de investiga¢éo e o protocolo de entrevista

Com o objetivo de determinar a viabilidade do Cartdo Cultural e de aprofundar o conhecimento sobre
a realidade da Cultura em Portugal, foram realizadas varias entrevistas junto de entidades culturais. Nao
existiu nenhum critério de selecdo das entidades a inquirir por se pretender um Cartdo de abrangéncia

nacional, acessivel a todo e qualquer tipo de organismo cultural.

Quadro 2.2 - Articulacéo entre as questdes de investigacdo e o protocolo de entrevista

Questdes de investigagdo secundarias
Questdes de investigagdo instrumentais
Tema A) Mercado Cultural

Quais sdo os fatores criticos de sucesso para um Cartéo Cultural? 1
Quais séo as principais propriedades de um Cartéo Cultural? 1A
Quais os principais beneficios derivados de um Cartéo para o sistema cultural portugués? 1B

Tema B) Publicos da Cultura

Qual a recetividade de um Cartéo Cultural por parte do publico? 2
Como é que um Cartdo Cultural pode estimular o interesse publico no contacto com as indstrias A
culturais e criativas?

Quais sdo os principais motivos e a propensdo para adesdo a um Cartéo Cultural? 2B
Tema C) Proposta de Valor

Qual o beneficio social e financeiro que um Cartdo Cultural pode trazer para as entidades culturais? 3
Como é que um Cartdo pode viabilizar uma maior afinidade entre o pablico e a entidade cultural? 3A
Qual o beneficio financeiro que um Cartdo Cultural pode trazer para as entidades culturais? 3B

Fonte: Autoral
2.4.2. Protocolo de entrevista exploratéria
Quadro 2.3 - Protocolo de entrevista exploratoria

Legitimacao da entrevista

Apresentacéo do entrevistador e dos entrevistados

Explicacdo do &mbito da investigacdo e dos objetivos da entrevista

Solicitar a gravacéo e respetiva confidencialidade

Tema A) Mercado Cultural
Categorias Obijetivos Questdes
Cartdes J4 desenvolveram/conhecem algum tipo de cartdo cultural/cartdo de
. Aprofundar o 1A
Culturais . desconto?
conhecimento sobre P .
/ ~ . No caso de conhecerem/possuirem:
~ CartBes Culturais e . .
Cartdes de L Qual/quais as caracteristicas? 1A
outras iniciativas - — .
Desconto Quais os fatores criticos de (in)sucesso? 1
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Relacédo
Entidade/
Puablico-
Alvo

Formagao
de Publicos
da Cultura

Participacéo
Cultural

Beneficio
Social e
Financeiro

Conhecer os publicos da
cultura do ponto de vista
das entidades culturais

Identificar a posicéo das
entidades em relagéo a
préticas/politicas de
desconto ou gratuitidade

Avaliar a importancia da
relacdo
formagao/cultura

Identificar as estratégias
catalisadoras de publico

Conhecer 0s motivos e a
propenséo para adesdo
ao Cartdo Cultural

Como é que seria distribuida a verba que resultasse da venda
dos cartdes?
Como é que seria suportada uma potencial quebra de receita
nos ingressos?

No caso de terem parceria com um cartao cultural/cartdo de desconto:
Como funciona a parceria?
A afluéncia de visitantes/piblico aumentou com a adogdo ao
cartdo cultural/cartdo de desconto?
Quais os beneficios trazidos pelo cartdo para a entidade?
Quem é que detém a propriedade sobre a base de dados dos
titulares do cartéo?
Tém alguma taxa de utilizagdo?

No caso de ndo terem nenhum acordo com cartdes culturais/cartfes de

desconto:
Porque ndo tém nenhum acordo?
Tema B) Publicos da Cultura
Tém desenvolvido algum método de recolha de informacéo sobre o
vosso publico?
Se sim, de que forma é feito?
Como categorizam 0 vosso publico?
Como avaliam o feedback recebido pelo pablico?
A programagcdo é definida consoante as preferéncias demonstradas pelo
publico?
Considera que o indicador da gratuitidade pode ser um fator estimulante
para atrair novos publicos?
Como caracteriza a afluéncia do publico durante os periodos de
entrada/acesso gratuita/o?
Superior, igual ou inferior aos restantes dias?
Sente que o publico procura saber os descontos praticados na bilheteira?
De que forma o sistema de ensino atual é eficaz na formag&o de publicos
de cultura?
Quais séo as principais atividades desenvolvidas pela instituicdo para a
formacéo de publicos?
Tema C) Proposta de Valor
Qual a sua opinido sobre a participacdo cultural em Portugal?
O que impede a que mais pessoas usufruam da cultura?
Como poderemos contornar esses fatores?
Quais as estratégias mais utilizadas para a angariagao e fidelizacdo do
publico?
Quais sdo os maiores desafios para a captagdo de publico?
Como podemaos envolver e atrair novos pablicos?

Quais o beneficios que uma potencial adesdo ao Cartdo Cultural poderia
trazer para a entidade?

Fonte: Autoral

2.4.3. Identificagdo da amostra das entidades

3B

1A
3B

3A

3A
3A
3A

3A

2B

2B

2B
2B

1B

3A

1B
2A
2A

3A
2B

Apos ter sido enviado um convite, por email, a mais de 50 entidades que atuam na Cultura em Portugal,

verificou-se uma grande recetividade, tendo sido realizadas 27 reunides com profissionais da area,
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presencialmente ou por video conferéncia, essencialmente devido ao ambiente de Pandemia que é

vivido atualmente, como indicado no Quadro 2.4.

E de destacar que a 3 destas 27 entidades n#o tinha sido enviado convite. Com efeito, foram as

entidades Ministério da Cultura, EGEAC e Associacao Portuguesa de Museologia que, se apercebendo

deste trabalho, contactaram para solicitar a realizag&o da reuniéo.

Localidade

Lisboa

Lisboa

Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa
Lisboa

Lisboa

Coimbra

Guimaraes

Porto

Aveiro

Lisboa

Lisboa

Lisboa

Lisboa

Lisboa

Porto
Lisboa
Porto

Braga

Porto

Quadro 2.4 - Identificacdo da amostra das entidades entrevistadas

Entidade
Ministério da Cultura*
Museus
Casa-Museu Medeiros e Almeida

Museu do Oriente

Museu das Comunicagdes
Museu Arqueolégico do Carmo
Museu da Agua

Museu da Carris

Museu de Lisboa

Museu do Aljube

Museu do Benfica
Museu Nacional Machado de Castro

Museu Alberto Sampaio, Pagco dos Duques e
Castelo de Guimaraes
Museu Nacional Soares dos Reis
Museu de Aveiro - Santa Joana
Entidades afins

Associagdo Portuguesa de Museologia*

Centro Cultural de Belém

EGEAC*
Fundagdo Ricardo do Espirito Santo Silva
Fundacéo Calouste Gulbenkian

Fundacéo Serralves
Companhia Nacional de Bailado
Centro Portugués de Fotografia

Camara Municipal de Braga

Casa da Mdusica

Entrevistado(s)
Técnico Especialista, Gabinete da Ministra da

Cultura

Diretora da Casa-Museu

Curadora da Casa-Museu

Diretora do Museu

Diretora do Museu

Conservadora do Museu

Técnica Superior

Coordenadora do Servico Educativo
Diretora do Museu

Diretor do Museu, a data

Diretora do Servigo Educativo
Diretora do Departamento de Comunicacéo e
Divulgacdo

Diretora

Coordenador do Servigo Educativo

Diretor do Museu

Presidente

Diretora do Departamento de Marketing e
Desenvolvimento

Assessor do Conselho de Administragéo
Assessora do Conselho de Administragéo
Representante da Fundacéo

Diretor do Departamento de Marketing e
Sistemas Digitais

Servigo de Comunicagdo e Turismo
Diretor do Departamento de Comunicacao
Técnica Superior

Chefe de Divisdo da Cultura
Coordenador do Servigo Educativo

Diretora do Departamento de Marketing
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Guimardes A Oficina
Evora Fundagdo Eugénio de Almeida
Sintra Parques de Sintra — Monte da Lua

Santa Maria da

. Céamara Municipal da Santa Maria da Feira
Feira

Nota: * 0 contacto para entrevista foi solicitado pela entidade

Fonte: Autoral

Diretora Artistica

Diretora do Departamento do Patriménio e
Investigacéo

Diretora do Departamento de Marketing
Vereador do Pelouro da Cultura, Turismo,

Bibliotecas e Museus
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3. Levantamento e anélise de City Cards

3.1. Introducao

Numa era de constante circulacdo de informacdo, onde o individuo é diariamente confrontado com um
vasto leque de opcdes que lIhe conferem poder de escolha, a procura por uma qualidade superior e de
servigos diferenciados exige das empresas uma vantagem competitiva marcada pela diferenca, enquanto
requisito necessario para a sua afirmacéo no mercado (Kotler e Keller 2012).

Neste sentido, a sublimacao perante o mercado requer das empresas ndo s6 uma atencdo especial
para que os seus produtos e servigos correspondam com as expectativas dos seus clientes, mas também
a identificagéo de oportunidades capazes de produzir valor para a sociedade em que se inserem (Kotler
et.al 2008).

Com o objetivo de acrescentar qualidade ao servi¢o, surgem os cartdes como simbolo de
economizacdo de tempo e dinheiro pelo sentimento de posse e de propriedade. Achterbergh (2016),
defende que o individuo, atraveés da aquisicdo de um cartdo, esta a adquirir tempo de consumo e ao
mesmo tempo detém uma propriedade sobre esse consumo, traduzida num sentimento de liberdade e
de independéncia, que lhe da em troca uma premiacdo pelo usufruto dos beneficios que esse cartdo
promove.

Derivado do aumento do turismo a uma escala global, os cartdes turisticos, tém vindo a crescer
substancialmente, tendo-se tornado numa imagem de marca promotora dos destinos turisticos e,
consequentemente, num bem cada vez mais utilizado pelos seus consumidores (Katto-Nitta 2017).

Os cartBes culturais constituem, assim, um veiculo adicional para a promog¢do cultural e
enriquecimento urbano, oferecendo oportunidades que contribuem para o desenvolvimento do setor da

cultura, enquanto produto integrante de um coletivo consumidor de conhecimento.

3.2. City Cards Portugueses

Apesar de em Portugal apenas existirem cartfes turisticos que abrangem uma oferta cultural localizada
em areas geograficas especificas, e por isso denominados de City Cards, o presente capitulo identifica
0s principais cartdes que existem atualmente no pais e analisa 0 valor que estes acrescentam para as
entidades e para as cidades que promovem.

Das vérias entrevistas realizadas e das questdes colocadas as entidades gestoras dos City Cards
apresentados, foi possivel aprofundar o seu conhecimento e identificar os principais aspetos, tanto

positivos como negativos, associados a cada cartéo.
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Entidade gestora

Lisboa - Lisboa Card

Lismarketing,

Turismo de Lishoa

Porto - Porto Card

Associacdo de
Turismo do Porto

Quadro 3.1 - Ficha técnica dos City Cards portugueses

Vantagens e Beneficios

Acesso gratuito ou com desconto: 35
museus, monumentos e transportes publicos
da Area Metropolitana de Lishoa, Sintra,
Cascais e Setubal

Outros descontos: locais culturais,
servicos turisticos e lojas tradicionais na
regido de Lishboa

Validade: 24h, 48h ou 72h

Acesso gratuito: 6 museus da cidade do
Porto

Principais descontos: monumentos,
espetaculos, transportes publicos e caves do
Vinho do Porto.

Validade: 24h, 48h, 72h ou 96h

Santa Maria da Feira - Feira Card

Camara Municipal
de Santa Maria da
Feira

Acesso gratuito: museus municipais de
Santa Maria da Feira

Principais descontos: Equipamentos
culturais, unidades hoteleiras, comércio

tradicional e restaurantes locais

Validade: 1 ano

Publico-Alvo

Turistas
estrangeiros

Turistas
estrangeiros

Portugueses
e
Estrangeiros

Preco
(2020)

72h
42€ (>15
anos)
22,50€ (4-15
anos)

48h
34€e 19€

24h
20€e 13€

24h
(6€ pedonal;
13€ ¢/
transporte
publico)

48h
(10€; 20€)

72h
(13€; 25€)

96h
(15€; 33€)

5€
(anuidade do
cartdo)

Guimardes, Braga, Vila Nova de Famalicdo e Barcelos — Cartdo Quadrilatero Cultural

Quadrilatero
(Barcelos, Braga,
Famalicéo e
Guimaraes)

Acesso gratuito: museus do quadrilatero
urbano

Principais descontos: espetaculos e
eventos culturais nos quatro palcos: Centro
Cultural Vila Flor, Theatro Circo, Casa das
Artes e Theatro Gil Vicente

Validade: 1 ano

Fonte: Autoral

Residentes no
quadrilatero
urbano

25€
(anuidade do
cartdo)

Dados
estatisticos

2018
276 mil cartdes
vendidos

2019
Receitas de
765 mil euros em
cartdes vendidos

2017
1 937 cartdes
vendidos, dos
quais 44%
primeira
aquisicdo, e 24%
para a renovagéo
do cartdo.
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3.2.1. Lisboa Card

O Lisboa Card representa uma das principais referéncias de City Card em Portugal pela sua valéncia
cultural e dinamizacéo turistica na capital do pais.

Sob a tutela da empresa Lismarketing Informacgéo, Equipamentos e Produtos do Turismo de Lisboa,
foram vendidos em 2018 cerca de 276 mil cartdes, sendo que o Lisboa Card pode ser utilizado entre

24h, 48h e 72h.
Figura 3.1 - Lisboa Card

LiSBOS =

car

Fonte: Turismo de Lisboa s.a.

Os valores da sua aquisi¢éo para o escaldo de adulto estdo compreendidos entre os 20€, 34€ e 42€,
conforme a duragdo pretendida, e para as criangas até aos 15 anos entre os 13€, 19€ e 22,50€,

respetivamente®,

Quadro 3.2 - Principais ofertas do Lisboa Card

Principais ofertas:
=  Transportes publicos da Carris e Metro de Lisboa
Viagens gratuitas ilimitadas = Elevadores e Funiculares
= Viagens CP nas linhas de Sintra e Cascais
= 16 Museus
Entrada gratuita "0 Monl-Jmentos
= 3 Locais de Interesse
= 1 Espaco Cultural
= 22 Museus
= 8 Monumentos
Descontos entre 0s 5% e 0s50% = 9 Locais de Interesse
= 5 Espacos Culturais em Lisboa
=  Visitas turisticas organizadas

Flexibilidade =  Validade de um ano ap6s a data de compra

Fonte: Autoral, baseado em Turismo de Lisboa s.a.

5 Informagao disponivel em: https://www.visitlisboa.com/pt-pt/shop/lisbon-card
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O Lisboa Card conta com uma vasta gama de parcerias por toda a capital lisboeta, tendo
recentemente expandido a sua oferta cultural para outras areas geograficas como Sintra, Batalha,
Alcobaca, Tomar, Péro Pinheiro e Vila Franca de Xira (Gréfico 3.1).

Gréfico 3.1 - Distribuicdo dos Equipamentos Culturais aderentes ao Lisboa Card por tipologia e por regido

Lisboa

Sintra

Queluz
Mafra

Tomar
Batalha
Alcobaga
Péro Pinheiro

Alcochete

Vila Franca de Xira

| | | |
©

[N
(8]

Cruz Quebrada

®Museus = Monumentos Locais de Interesse Espacos Culturais

Fonte: Autoral, baseado em Turismo de Lisboa s.a.

Tendo como publico-alvo o turista, maioritariamente estrangeiro, que visita Lisboa durante um

curto periodo de tempo, o Lisboa Card pode ser adquirido na sua pagina oficial www.lisboacard.org ou

em www.visitlisboa.com, ou fisicamente nos varios postos de turismo “ASK ME” espalhados pela area

metropolitana de Lisboa, que inclui o Aeroporto Humberto Delgado, Sintra, Ericeira e Arrabida.

De acordo com o guia informativo do Lisboa Card®, das 74 entidades culturais aderentes, 39 s&o
museus, 17 s&o monumentos, palécios e castelos, 12 s&o locais de interesse e 6 sdo espacos culturais
(Gréfico 3.2).

Gréfico 3.2 - Nimero de equipamentos culturais aderentes, por tipologia

Locais de Interesse
12

Monumentos

\ 17

Fonte: Autoral, baseado em Turismo de Lisboa s.a.

& Disponivel em: www.visitlishoa.com
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A entrada gratuita apresenta ser a politica de desconto preferencial pelo museus aderentes, seguida
pelos descontos de -20%, -30% e de -50%. Também nos monumentos, palécios e os castelos, a entrada
gratuita revela ser a preferéncia, estando seguida pela politica de -15% de desconto (Gréfico 3.3).

Gréfico 3.3 - Descontos por tipologia cultural (2020)
22%

12%

8%
% %
5% 5%
4% 4%
3% 3% [ 3% 3% 3%3%
1% I 1% 1% 1%1% 1% 1%
| | | O

Entrada 5% 10% 15% 20% 30% 33% 40% 50%
Gratuita

® Museus = Monumentos Locais de Interesse Espacos Culturais

Fonte: Autoral, baseado em Turismo de Lisboa s.a.

Em linhas gerais, € a entrada gratuita que se apresenta em maior nimero nas politicas de desconto
acordadas com o Lisboa Card, o que revela uma grande propensao por parte das entidades para 0 acesso
gratuito.

Em entrevista a algumas entidades parceiras do Lisboa Card, foi possivel perceber que o beneficio
trazido pelo cartdo para as entidades esta na divulgagdo a um maior nimero de pessoas, neste caso,

estrangeiras. A titulo de exemplo:

No6s temos acordo com cartdo, onde damos o beneficio de 50% de desconto nos bilhetes, embora
ndo tenhamos muitos visitantes a utiliza-lo. O nosso beneficio Unico é o aumento do nimero de

visitantes e a publicidade ao museu’

Em contrapartida, existem algumas entidades culturais que salientam uma necessidade de
diminuirem o nimero de espacos aderentes ao Lisboa Card, por ndo corresponderem com 0s objetivos

propostos pela entidade.

7 Entrevista a Patricia Candeias, Diretora do Museu das Comunicagfes
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O Lisboa Card funciona numa perspetiva que para nds nao é a mais interessante. Nos queremos

trabalhar sobretudo o publico nacional e sobretudo os publicos lisboetas. O Lisbon Card é

direcionado para os turistas. Ora, 0s turistas tm um poder de compra muitissimo superior aos

portugueses e ndo fazia sentido estarmos a conceder descontos a pessoas que nao precisam dos

descontos. Portanto, temos reduzido a amplitude da parceria com o Lisbon Card®.

O Quadro 3.6 apresenta as principais caracteristicas catalisadoras e dissuasoras do Lisboa Card,

justificadas segundo o testemunho de entidades parceiras.

Quadro 3.3 - Principais caracteristicas do Lisboa Card

Caracteristicas

Catalisadoras

Unidades de Referéncia

“O melhor do Lisboa Card ¢é ter Lisboa como
principal ponto de atragdo turistica, ainda

ealcasi mais agora, que expandiu para Sintra”
privilegiada gora, q P P mtra

- Centro Cultural de Belém
Facilidade de “Nos registamos muitas entradas com
acesso nos Lisbon Card nos transportes publicos, o
transportes feedback é muito bom”
publicos - Museu da Carris

Oferta cultu
abrangente

“(...) foi uma iniciativa pUblica e por isso
ndo tem tantos entraves, mas tem uma
grande gama de parceiros que foi possivel
montar”

ral

- Fundacéo Calouste Gulbenkian

Caracteristicas
Dissuasoras

Publico-alvo
estrangeiro

Deficiente
informacao das
vantagens

Fonte: Autoral

3.2.2. Porto Card

Unidades de Referéncia

“serve exatamente para aquilo que nds ndo
queriamos, que € para ter entradas mais baratas em
sitios onde os turistas iriam pagar de qualquer
maneira. A verdade é que n6s queremos trabalhar a
fidelizacéo de publicos. O Turista ndo nos interessa,
nesse sentido”

-EGEAC
“ndo faz sentido estarmos a conceder descontos a
pessoas que ndo precisam dos descontos”

- Associacéo Portuguesa de Museologia
“ou ¢ a divulgagdo que ndo ¢ bem feita, ou € o turista
que ndo percebe bem. Muitas vezes dizemos 0 preco
e eles duvidam de nos, porque eles pensam que é
tudo gratuito, ficando sempre aquele impasse de
aceita¢do ou ndo”

- Fundacéo Ricardo Espirito Santo Silva

O Porto Card representa uma das maiores influéncias ao nivel dos cartdes culturais em Portugal, ndo s6

por conseguir englobar uma grande variedade de ofertas culturais da regido norte do pais, mas também

por ter sido um dos pioneiros na implementagdo do conceito de cartdo turistico em Portugal.

Inicialmente intitulado de Pass Porto, o cartdo portuense foi implementado em 1997 pela Divisdo

Municipal de Turismo da Camara Municipal do Porto.

O Porto Card oferece entradas gratuitas e descontos em mais de 150 pontos de interesse. O visitante

pode escolher a validade do mesmo e se pretende ou ndo ter acesso gratuito e ilimitado aos transportes

pabl

icos.

Esta disponivel para 1 dia (24h), 2 dias (48h), 3 dias (72h) e 4 dias (96h) e inclui, para além dos

monumentos e caves, diversos circuitos turisticos, descontos em restaurantes, lojas e espetaculos.

8 Entrevista a Manuel Oleiro, Assessor do Conselho da EGEAC na vertente de Museus e Monumentos
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Quadro 3.4 - Principais ofertas do Porto Card

Principais ofertas:

Entrada gratuita = 6 Museus

. 14 Museus e Monumentos

- 50% de Desconto .

Salas de espetaculos

= 1 Cave do Vinho do Porto

= Alugueres de Viaturas

- 20% de Desconto .

= Restaurantes parceiros

- 25% de Desconto =
- 15% de Desconto =

Até 48% de desconto

Autocarros panoramicos
Lojas aderentes

Parques de estacionamento

Fonte: Autoral®

Circuitos de cruzeiro no Porto, Douro e Minho

O Porto Card pode ser adquirido online em https://visitporto.travel/pt-PT/buy-portocard#/ ou nos

varios pontos de venda aderentes, com valores compreendidos entre os 6€ os 33€, dependendo do

namero de dias de utilizacdo e da inclusdo ou ndo do acesso aos transportes publicos.

Em entrevista a Georgina Ferreira, Diretora do Departamento de Acolhimento e Comercializacdo

da Associacdo de Turismo do Porto e Norte, foi possivel avaliar os principais fatores de sucesso e de

insucesso associados ao Porto Card (Quadro 3.8).

Caracteristicas
Catalisadoras

Oferta cultural
abrangente

Facilidade de
compra

Transportes
Publicos

Quadro 3.5 - Principais caracteristicas do Porto Card

Unidades de Referéncia

“O Porto. CARD ¢é um sucesso, porque disponibiliza
a mais diversificada oferta cultural e turistica da
cidade a precos muito reduzidos. (...) A abrangéncia
é também um fator que lhe confere grande prestigio.
Nao s6 possibilita a visita dos principais atrativos da
cidade, como também propde um vasto leque de
atividades e circuitos para conhecer a regido Norte”

- Associacdo de Turismo do Porto e Norte
“Um fator que justifica o seu sucesso é a facilidade
na compra do mesmo. (...) O facto de ter duas
opgdes (pedonal e com transportes) disponiveis faz
dele um cartdo de sucesso. O visitante pode optar
pela modalidade que lhe é mais conveniente”

- Associacéo de Turismo do Porto e Norte
“A comodidade do cartdo ¢ outra vantagem. O facto
de estarem todas as linhas de metro, de autocarros da
STCP e os comboios urbanos até Espinho, Trofa e
Valongo torna o sistema de transportes mais facil
para quem nos visita. O cliente ndo terd de se
preocupar em verificar as zonas e se tem viagens
disponiveis para viajar.”

- Associagdo de Turismo do Porto e Norte

Caracteristicas
Dissuasoras

Inexisténcia de
aplicacdo movel

Deficiéncia de
campanhas
publicitérias

Né&o
abrangéncia de
todos os
transportes
publicos

Fonte: Autoral

® Adaptado de: https:/visitporto.travel/pt-PT/porto-card-how-it-works#/

Unidades de Referéncia

“A inexisténcia, neste momento, de uma app
onde os turistas possam comprar o cartdo e
comegar a usufruir dos descontos logo a
chegada ao destino. Ou seja, a obrigatoriedade
de ter cartdes fisicos para 0s monumentos e
para 0s transportes torna 0 processo mais
longo e menos atrativo para o turista.”

- Associacdo de Turismo do Porto e Norte

“Falta de aposta em campanhas de divulgacao
nos varios canais online”

- Associacdo de Turismo do Porto e Norte

“A néo integragdo do elétrico como meio de
transporte gratuito é uma fraqueza do cartéo e
a ndo integracdo do titulo de transporte a
semelhanca de quase todos os cartdes de outras
cidades.”

- Associagdo de Turismo do Porto e Norte
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3.2.3. Feira Card

O Feira Card resulta de uma iniciativa da Camara Municipal de Santa Maria da Feira para promover a
cultura local e regional enquanto “Palco de Experiéncias” através de uma oferta cultural que abrange
desde o patriménio cultural e espagos culturais até aos restaurantes tipicos, comércio e alojamentos

locais da vila medieval portuguesa.

Figura 3.2 - Feira Card

C.

Fonte: VisitFeira. Travel?

O Feira Card tem o custo unitario de 5€ e validade de um ano apés a sua aquisicdo, existindo a
possibilidade de adquirir um Feira Card especial para grupos e familias por 4€, na compra de um cartéo

a preco normal.

Quadro 3.6 - Principais ofertas do Feira Card

Principais ofertas:
= Museus Municipais de Santa Maria da feira
Entrada gratuita = Convento dos Léios
= Museu do Papel Terras de Santa Maria
-50% de desconto = Equipamentos culturais de Santa Maria da Feira
= Programacéo Cultural do Cineteatro Anténio Lamoso
-10% de desconto = Comércio tradicional
= 5 Unidades Hoteleiras

Welcome drink ou oferta de sobremesa = 13 Restaurantes locais

Fonte: Autoral!

Tendo como publico-alvo tanto visitantes portugueses como estrangeiros, o Feira Card pode ser

adquirido em http://visitfeira.travel/, no ponto de Turismo de Santa Maria da Feira ou nas entidades e

equipamentos culturais aderentes.

10 Disponivel em: http://visitfeira.travel/
1 Adaptado de: https://cm-feira.pt/feira-card
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Caracteristicas
Catalisadoras

Oferta cultural
congregada

“Value for
Money”

Comunicacgdo
abrangente

Oferta cultural
abrangente

Quadro 3.7 - Principais caracteristicas do Feira Card

Unidades de Referéncia

“Os cartdes congregam tudo o que de melhor
acontece na cidade. Por isso é que existe a
nocéo de confianca que é transmitida ao turista,
porque o turista quando compra o Feira sabe
que vai ter 14 a oferta principal e mais atrativa”

- Camara Municipal de Santa Maria da Feira

“Q turista sabe que a vantagem deste cartdo nao
¢ apenas o desconto, mas a qualidade da oferta
que é disponibilizada. Isto é tudo uma questéo
de “value for money””

- Camara Municipal de Santa Maria da Feira
“E claro que € muito mais facil nos
comunicarmos uma oferta combinada porque
isso vai melhorar o grau de atendimento ao
turista”

- Camara Municipal de Santa Maria da Feira
“QOs turistas que vém para Santa Maria da Feira
ndo sdo aqueles turistas “lowcost”. Temo-nos
vindo cada vez mais a aperceber que eles até
gastam pouco na viagem, mas depois gostam de
gastar no destino, por isso é temos apostado
tanto em parcerias com hotéis e restaurantes da
cidade”

- Camara Municipal de Santa Maria da Feira

Fonte: Autoral

3.2.4.Cartdo Quadrilatero Cultural

Caracteristicas

Imposicéo pela

Depreciagdo da

Falta de meios

Unidades de Referéncia

“ja nos apercebemos que existe uma certa
tendéncia para os perguntarem se é tudo
gratuito. N&o é uma questao de ser gratuito ou
ndo, mas é o valor que se vai acrescentar a
oferta, ao servico que estd a ser
disponibilizado”

- Camara Municipal de Santa Maria da Feira

“Se a oferta que temos na cidade melhorar em
quantidade e qualidade o Feira vai ser muito
mais apelativo”

- Camara Municipal de Santa Maria da Feira

“Apenas sabemos 0 nimero de cartdes que
foram vendidos mas ndo conseguimos apurar
mais informacgBes sobre quem comprou e
porqué. Ainda ndo temos o0s meios
necessarios para poder determinar opinides
concretas sobre a satisfacdo do Feira. Apenas
sabemos e temos feedback dos postos de
turismo, porque ndo tém nenhuma
reclamagdo”

- Camara Municipal de Santa Maria da Feira

O Cartdo Quadrilatero Cultural, criado em 2012, surge de uma iniciativa proposta pelo programa

Politica de Cidades Polis XXI no &mbito das redes urbanas dos quatro municipios pertencentes a regido

do Cavado e Ave: Barcelos, Braga, Guimaraes e Vila Nova de Famalicdo (Quadrilatero 2018).

Desta unido quadrilatera surgiu o Cartao, com o objetivo de “Promover um trabalho em rede entre

entidades e equipamentos culturais, alavancando as dindmicas culturais das cidades para um nivel

superior de difusdo e visibilidade nacional e internacional, num ambiente favordvel para novos

criativos, consolidando uma imagem de territério de inovagdo e criatividade” (Quadrilatero 2008, p.

59).

Figura 3.3 - Cartdo Quadrilatero Cultural

I BARCELDS

BRRGA
FRMALICAD
GUNTARRES

QUADRILATERO
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o

I

Fonte: Casa das Artes de Vila Nova de Famalicdo s.a.
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O Cartdo Quadrilatero Cultural tem como principal caracteristica 0 acesso, com beneficios e
descontos vantajosos, no equipamentos culturais das quatro cidades que definem o Quadrilatero: O
Teatro Gil Vicente em Barcelos; o Theatro Circo em Braga; o Centro Cultural Vila Flor em Guimarées;
e a Casa das Artes em Vila Nova de Famalicdo (Quadrilatero 2018).

De validade de um ano e com um custo fixo de 25€ por anuidade, o Cartdo pode ser adquirido tanto

nas bilheteiras online como nas bilheteiras fisicas dos quatro equipamentos culturais aderentes.

Quadro 3.8 - Beneficios associados ao Cartdo Quadrilatero Cultural

Teatro Gil Theatro Centro Cultural Casa das Artes
Beneficios Vicente Circo Vila Flor (Vila Nova de
(Barcelos) (Braga) (Guimaraes) Famalicéo)
-50% de desconto nos bilhetes dos espetaculos X X X X
Acesso gratuito aos museus do Quadrilatero X X X X
10% de desconto no i i « i

Restaurante Vila Flor

Convites para ensaios abertos, atividades

culturais paralelas, inauguragdes, conferéncias e X X X X
eventos exclusivos

Envio gratuito da programacdo mensal por

correio

Envio semanal de newsletters X X X X
Parque de estacionamento gratuito em dias de

espetaculo

50% de desconto no parque de estacionamento

“Liberdade Street” em dias de espetaculo

Servigo de babysitting gratuito durante os

espetaculos

Fonte: Autoral, baseado em Quadrilatero 2008

Em 2017 foram vendidos cerca de 1 931 cartbes, dos quais 44% respeitam a novos subscritores e
24% renovaram o cartdo pela primeira vez, sendo que estavam inscritos na base de dados do

Quadrilétero 4 315 titulares desde a sua implementacdo em 2012 (Gréfico 3.4).

Gréfico 3.4 - Distribuicdo da venda do Cartdo Quadrilatero Cultural, 2017 (%)

Renovagio pela sguncavee. |

Renovacao pela terceira vez 8%
Renovagdo pela quarta vez 4%
Titulares desde 2012 3%

Fonte: A Oficina 2018
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Em termos de evolucdo entre os anos de 2012 e 2017, é possivel verificar através da Gréafico 3.5

uma tendéncia positiva no nimero de vendas do Cartdo Quadrilatero.
Grafico 3.5 - Evolugdo do nimero de cartdes vendidos (2012-2017)
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Fonte: A Oficina 2018
De acordo com a Associagdo Cultural Oficina, o publico-alvo do cartéo sdo os residentes dos quatro
municipios do Quadrilatero, sendo que 53% residem em Braga, 12% em Vila Nova de Famalicdo, 6%

em Guimaraes, 2% em Barcelos e 11% residem em outros concelhos.

Quadro 3.9 - Principais caracteristicas do Cartdo Quadrilatero Cultural

Caracjcerlstlcas Unidades de Referéncia Car_acterlstlcas Unidades de Referéncia
Catalisadoras Dissuasoras
“o prego bastante simbolico do cartdo ¢ uma “Muitas vezes quando fazemos
mais valia, porque as pessoas chegam a dltima 0 acerto de contas acontece que
Preco da _qa hora e querem usar ao maximo, por isso nos AT uns equipamentos tém de pagar
: ja sabemos que nos ultimos meses do ano temos ] a outros, e isso por vezes gera
anuidade . o ~ financeiro
sempre mais pessoas a utilizar o cartdo” problema”
- A Oficina - A Oficina
“(.) o facto de a Casa das Artes ter uma
Dinamizacéo bilheteira comum aos quatro e foi bom porque
interativa entre deu-nos a capacidade de comunicarmos em
todos os rede”
equipamentos
- A Oficina
“Notamos cada vez mais um publico
extremamente fiel, que muitas vezes sé por ter o “O publico existe, ndo sei se ndo
Rﬂbl!co cartdo vem mas ndo sabe exatamente ao que Fidelizagio havendo cartdo ndo existira a
fidelizado vem” independente mesma mobilidade de pessoas”
- A Oficina do cartdo
“Nos fazemos no final de cada ano um acerto de - A Oficina

contas entre 0s parceiros de maneira a que a
receita possa ser distribuida proporcionalmente
Retorno em funcédo dos descontos que existem em cada
financeiro equipamento, porque tu podes comprar o cartao
num sitio e ir usufruir do desconto noutro sitio”

- A Oficina
Fonte: Autoral
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3.2.5. Cartédo Cultura

No decorrer das entrevistas obteve-se a informacéo que tanto o Ministério da Cultura como a EGEAC

tencionam criar um Cartdo Cultura. Esta proposta de cartdo ainda ndo foi implementada por existirem

guestdes de impedimento para que tal aconteca (Quadro 3.10).

Quadro 3.10 - Principais caracteristicas e impedimentos a implementacdo do Cartdo Cultura

Caracteristicas

Plblico-alvo

Acesso gratuito
ilimitado

Mapeamento
dos interesses
culturais

Comunicagao
direcionada

Facilidade de
acesso

Proposta do Ministério da Cultura

Unidades de Referéncia

Impedimentos

Falta de
solucdes

“O Cartdo Cultura ¢ uma daquelas

coisas que surge recorrentemente no

discurso politico”
Distribuicao
das verbas

Proposta da EGEAC

“Aquilo que pensamos  foi

exatamente criar um cartdo que

pudesse servir para fidelizar

publicos, nomeadamente publicos

- . ) Infraestrutura

residentes em Lisboa, que é 0 nosso tecnoléaica

publico-alvo principal” 9

“Daria acesso aos museus ¢

monumentos da EGEAC durante

um ano, as vezes que quisesse”

“(...) perceber com bastante detalhe

uem seria 0 publico alvo
4 s P . Custos
beneficiario dos cartdes e que tipo S
. e N adicionais

de interesses culturais é que tém ou

poderiam vir a ter.”

“Um dos nossos grandes interesses

na constituicdo do cartdo era

estabelecer uma comunicagdo com

esse publico (...) por fazer parte da .

P (--)p P Propriedade da

nossa  mailinglist, onde  nés
possamos comunicar com eles mais
diretamente e ir dando nota da nossa
programacdo de uma forma mais
personalizada”

“Achamos que a ideia de um cartdo,
na possibilidade fidelizacdo, que
facilitasse um acesso, que néo
fizesse as pessoas estarem nas filas
para comprar ou validar o bilhete”

base de dados

Fonte: Autoral

Unidades de Referéncia

“as solugdes que foram encontradas foram
sempre mais ou menos, nunca foram
definitivas em primeiro lugar, foram sempre
experiéncias, nunca se chegou a uma situagao,
nenhuma parece ter dado o resultado que se
pretendia e portanto o Ministério ndo avangou
com propostas que existem”

“(...) a dificuldade que se levantava era como
€ que seria redistribuida a verba que resultasse
da venda dos cartbes, uma vez que existem
muitas tutelas distintas, e portanto é dificil,
ndo € evidente como seria feita essa
distribuicdo dessa verba”

“(...) nés ndao somos um empresa de
tecnologia, somos uma empresa de gestdo
cultural, ndo temos digamos a infraestrutura
tecnoldgica subjacente que nos permita
assegurar um cartdo desta dimensao”

“Este tipo de coisas sdo muito atrativas para
empresas tecnologicas quando se fala de
dezenas ou centenas de milhares de cartdes.
Quando se fala de alguns milhares, (...) o
volume de negdcio ja ndo é assim tdo apelativo
e 0 projeto deixa de ser tdo interessante do
ponto de vista comercial e tecnoldgico. O
custo vai subindo (...)”

“(...) colocaram-se algumas questdes que para
nds sdo muito importantes sobre ‘quem ¢&,
digamos, a propriedade da base de dados, se a
nossa ou se da empresa tecnoldgica que esté a
operar connosco’; ‘quem ¢é que tem de
assegurar a protecdo dos dados que sdo
comunicados no ato da compra do cartdo, que
sdo dados que sdo em principio comunicados
a EGEAC e portanto a cobre os quais a
EGEAC teria a responsabilidade sobre a
protecdo dos dados”
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Nos seguimento das entrevistas realizadas, foi possivel perceber que as principais questdes de
impedimento a implementacéo do Cartdo Cultura se prendem com entrosamento de dinheiro, derivado
da dificuldade em estabelecer critérios de distribuicdo dos lucros pelas diferentes instituicdes
participantes, e da falta de meios, econémicos e humanos, para a aquisi¢do e utilizacdo de plataformas
digitais que permitam atingir os resultados pretendidos e a abrangéncia requerida.

3.3. O Cartédo Holandés - Museumkaart

Para efeitos de benchmark, ser& analisado o cartdo holandés Museumkaart como forma de identificar
os fatores criticos de sucesso associados a um cartdo cultural.

O cartdo de museus holandés é um dos mais antigos na Europa. Criado em 1981, abrange um vasto
leque de atividades desenvolvidas em torno do setor museoldgico, sendo a principal imagem de marca
e 0 motor de visita para 0s museus holandeses. O Museumkaart permite 0 acesso gratuito o acesso
gratuito, ilimitado e anual, & colecdo permanente de mais de 466 museus, publicos e privados, por toda

a Holanda.

Figura 3.4 - Museumkaart
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Fonte: Autoral

O Museumkaart é tutelado pela Fundagdo Stichting Museumkaart, uma fundacdo sem fins
lucrativos ndo subsidiada, criada pela Associacdo de Museus Holandeses Museumvereniging'? para
cuidar dos interesses coletivos dos museus holandeses e da gestdo do cartdo, ao fornecer servicos que
contribuem para o desenvolvimento do setor, com cada vez maior profissionalismo e qualidade.

O objetivo da Fundacdo Stichting Museumkaart é, assim, promover a diversidade cultural, a
educacdo e o conhecimento na sociedade, através do Museumkaart, para tornar a visita aos museus mais
atrativa e, consequentemente, aumentar o nimero de visitas, quer dos estrangeiros como dos

neerlandeses.

12 Disponivel em: https://www.museumvereniging.nl/museumkaart
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Quadro 3.11 - Ficha técnica do Museumkaart

Holanda — Museumkaart

Entidade Gestora Descricdo Publico-Alvo  Preco 2019 Dados Estatisticos
2019
- 1,4 milhdes de
Acesso gratuito: 448 museus na titulares;
Holanda 64,90€ - 133 mil kids cart
. (>19anos) - 40% aumento no
Stichting Validade: 1 ano Residentes na nimero de visitas em
Museumkaart Beneficios: distribuicio Holanda relagdo a 2018;
proporcional dos lucros do cartdo 32,45€ - 448 museus aderentes
pelos museus aderentes (<18anos)  (+23 do que em 2018)
- 66 milhdes de euros
distribuidos pelos
museus

Fonte: Autoral, baseado em Stichting Museumkaart 2019

Os relatdrios de contas apresentados pela Fundacao Stichting Museumkaart indicam nimeros muito
elucidativos sobre o impacto do Museumkaart tanto em relacdo ao numero de cartdes vendidos como
ao numero de visitas realizadas com eles e respetivas projecdes financeiras. A titulo de exemplo, em
2019 na Holanda, cerca de 1,4 milhdes de pessoas compraram o Museumkaart e com ele visitaram os
466 museus aderentes mais de 9,3 milhdes de vezes (Stichting Museumkaart 2019).

O Gréfico 3.6 apresenta a evolucao do nimero de titulares entre 2014 e 2019, com uma tendéncia
positiva de aumento de 27%.

Gréfico 3.6 - Evolugdo no nimero de titulares do Museumkaart (2014-2019)
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Fonte: Stichting Museumkaart 2019

Um dos principais fatores que destacam o Museumkaart dos restantes cartdes culturais e turisticos
existentes na Europa, é o facto da Fundacéo Stichting Museumkaart conseguir, no final de cada ano,
dar um retorno financeiro aos museus aderentes, contribuindo significativamente para o
desenvolvimento do setor museoldgico da Holanda.

Em 2019 o Museumkaart angariou cerca de 66 milhdes de euros com a venda do cartdo, que
representou cerca de 12% da receita do setor. De 2014 para 2019 verificou-se um crescimento de 50%

nas receitas da venda do Museumkaart (Gréfico 3.7).
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Gréfico 3.7 - Evolugéo do retorno financeiro atribuido aos museus, entre 2014 € 2019 (milhdes €)
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Fonte: Autoral, baseado em Stichting Museumkaart 2019

Por solicitagdo da Stichting Museumkaart, foi investigado em 2013, pela SEO Economic Research,
o efeito econdmico do Museumkaart, tendo sido identificados os beneficios provenientes do cartdo tanto
para os consumidores como para as entidades aderentes. Concluiram que o Museumkaart era de grande
importancia pela facilidade de acesso que apresentava enquanto motivo impulsionador e eficaz para
atos de consumo. As pessoas que possuem o Museumkaart passaram a visitar, em média, cinco vezes
mais 0s museus do que se no tivessem o cartdo (Werff e Koopmans 2013).

Para Werff e Koopmans (2013), o0 Museumkaart representa a forma mais barata de visitar o maior
namero possivel de museus por toda a Holanda. A entrada gratuita, adquirida antecipadamente, torna-
se muito mais atraente no momento da visita por nao exigir a espera nas filas da bilheteira, aumentando,
assim, a acessibilidade com a diminuicdo ou remocao das barreiras fisicas, intelectuais, culturais e
financeiras em prol da participacgdo ativa do publico.

Neste sentido, foram identificados os fatores criticos de sucesso inerentes ao Museumkaart, que,
independentemente de todo o trabalho, culminam no fortalecimento da relagcdo da cultura com a
comunidade holandesa.

Quadro 3.12 - Fatores Criticos de Sucesso

- 5 . N
;’blegaGaO Valorizaggo econdmica dos museus",
Newsletter Distribuicio proporcional dos lucros do cartio
Newsletter para criangas entre 0s museus aderentes
Programa de televisdo Hidden Museum Treasures Prémio Museu do Ano
Programa de Réadio Museumkaart Weekly Plataforma de marketing para todos os museus

Redes Sociais Vo —

Website Museumkaart

Fatores criticos de sucesso
Captacao e Fidelizagéo de Publicos——— ~ Educag&o Cultural
Semana Nacional dos Museus Museus Pop-Up
Millenial Golden Hours Semana das criangas em museus
App MuseumkaartMacth Programa “Jovens Inspetores do Museu”
Noites especiais interativas Museumkids.nl
\‘\., , //

Fonte: Autoral, baseado em Stichting Museumkaart 2019
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3.3.1. Divulgacéo

O apoio as plataformas digitais de marketing é um dos principais focos de a¢cdo da Fundagdo para o
desenvolvimento e inovagdo da imagem dos museus na Holanda. O Museumkaart €, por isso, um
instrumento indispensavel aos museus por ajudar a criar um suporte sélido de comunicacdo e

divulgacdo, em especial junto da opinido publica e politica (Stichting Museumkaart 2019).

Quadro 3.13 - Principais atividades de divulgacédo

- . Publico-
Descricéo Objetivo Alcance (2019)
Alvo
- Personalizada com base na idade e nas 950,000
Newsletter preferéncias  demonstradas  pelos Comunicacéo direcionada Titulares en de‘regos
portadores do cartdo
Newsletter para - Dicas e ofertas direcionadas com base  Levar os museus para Criancas
. . . . 95.000 enderegos
criangas no perfil individual de cada crianca dentro de casa Titulares
Hidden Museum - Programa de televisdo emitido por uma Emitir outras V?rte_mes d(_)s PUblico em 120 mil
Tre o emissora nacional. com 5 temporad museus a um publico mais eral espetadores por
asures 1Ssor ! ’ P as variado g episodio em 2018
- Programa de radio com entrevistas a B d
Museumkaart profissionais de museus e artistas, Emitir outras V?maimes % pablicoem 500 mil ouvintes
. ~ . museus a um publico mais -
Weekly divulgacdo comentada de exposicdes e | ..o geral por transmiss&o
de outras atividades
TWitter Divu|gar' a|can(;ar e Pibli 12 000 seguidores
.. . . , uplico em .
Redes Sociais Facebook interagir com um niimero geral 17 000 seguidores
Instagram maior de pessoas 13 000 seguidores

Fonte: Autoral, baseado em Stichting Museumkaart 2019

3.3.2.Valorizagédo econémica dos museus

O cddigo de barras existente no cartdo fisico do Museumkaart, permite o registo da entrada dos titulares
nos museus, como a sua atividade, preferéncias de visita e interesses culturais. Desta forma 0s museus
podem mapear 0 comportamento de visita dos titulares do Museumkaart e usar essa informagéo para

determinar o sue tipo de publico e conseguir desenvolver estratégias de marketing mais direcionadas.

Quadro 3.14 - Principais atividades de valorizagdo econdmica dos museus

Descricéo Objetivo Fllalees Alcance
Alvo
- Distribuicdo proporcional dos - Responsavel por 12% da
lucros do cartdo entre 0s museus orgamento proprio do setor de
Retorno aderentes Promover o setor Museus museus na Holanda
Financeiro - Relacio bidirecional entre a dos museus aderentes - EM 2019 os museus

receberam cerca de 66 milhdes
de euros em compensacéo das
visitas com 0 Museumkaart

posse do cartdo e o numero de
visitas aos museus
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Prémio Museu do
Ano

Plataforma de
marketing

- Todos o0s anos é proposta uma
categoria diferente de apoio a
todos os setores que envolvem os
museus

- Em 2019 foi proposto o tema
“Museu  Mais Amigavel do
publico”, com um prémio de
100 000€

- Cada museu tem acesso a um
painel, através do portal Kantar
TNS, onde podem obter dados
sobre 0s seus visitantes titulares,
bem como comparar com outros
museus

- A Associacao disponibiliza
também um férum especifico para
toda a rede de profissionais dos
museus, para que possam partilhar
conhecimento

Incentivar o
melhor
desenvolvimento
das atividades
museolégicas

Museus
aderentes

Permitir aos
museus obter
informagdes para
melhorar o
desenvolvimento
de futuras
campanhas de
marketing

Museus
aderentes

75.000 votagdes online por
parte do pUblico em geral

466 museus por toda a
Holanda

Fonte: Autoral, baseado em Stichting Museumkaart 2019

3.3.3.Captacéo e fidelizagdo de publicos

A Fundacdo Stichting Museumkaart tem também a missdo social de oferecer oportunidades de

desenvolvimento cultural aos seus titulares, pois, segundo ela, 0s museus sdo um dos principais centros

de enriquecimento ndo s6 pessoal mas especialmente social (Stichting Museumkaart 2019).

Quadro 3.15 — Principais atividades de captagdo e fidelizacdo de publicos

Semana Nacional
dos Museus

Millenial Golden
Hours

App
MuseumkaartMacth

Noites especiais
interativas

Descricéo

- Uma semana dedicada exclusivamente a
promoc&o e familiarizacdo dos holandeses com
0 mundo museolégico, divulgada em programas
de rédio, entrevistas em televisdo, jornais
nacionais e publicacdes dirias online

- Concertos e outras atividades desenvolvidas
em espagos museoldgicos

- Aplicacdo digital para encontrar uma
companhia para visitar museu(s) e permite o
acesso a eventos especiais aos seus utilizadores
- Noites especiais onde cada museu tem 0 seu
proprio programa, geralmente com visitas
guiadas interativas

Obijetivo

Fomentar o contacto dos
holandeses para com as
cole¢des dos museus.

Envolver e atrair publico
jovem a um maios
contacto possivel com a
cultura e 0s museus
holandeses

Conectar as pessoas e 0s
museus

Fornecer um outro olhar
sobre 0s museus e as
suas colecdes

Fonte: Autoral, baseado em Stichting Museumkaart 2019

Publico-
alvo

Pablico em
geral

Publico
jovem

Publico
adulto em
geral

Titulares
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3.3.4. Educacéo Cultural

A Fundacdo Stichting Museumkaart desenvolve muitas atividades juntos das criancas e das suas
familias, com o objetivo de criar habitos de participacdo cultural desde cedo, capacitando também os
préprios museus a organizarem as suas colecdes de forma mais apelativa e explicita para os mais novos
(Stichting Museumkaart 2019).

Quadro 3.16 — Principais atividades de educagéo e formac&o cultural

Museus Pop-Up

Descricéo

Colaboracdo especial entre museus e
escolas de todo o pais onde os alunos
podem aprender e interagir com um

Objetivo

Levar ao
conhecimento do
publico jovem as

Publico-alvo

Publico escolar

Alcance
(2019)

grande ndmero de objetos colegdes de
disponibilizados pelos museus museus

Museum Kids Semana que decorre durante as férias de E\fits':?a‘é'é(‘j;zs Familias

Week outono com programagdo exclusiva para familias a0s (titulares e ndo -
criangas e as suas familias MUSeus titulares)

Programa que estabelece parcerias com as

12 400 inspecgdes

; Estabelecer o a museus

“Jovens escolas que levam os mais novos a contacto das PUblico escolar até
Inspetores do inspecionar e avaliar 0s museus, para : 4 400 criancas

v . . criangas com 0s 12 anos istad
Museu determinar se estes sdo interessantes e museus registadas como

adequados para criancas inspetoras de
museus
) . . ) Familiarizar as
Museumkids.nl Plataforma interativa, com diversos jogos  criangas com os Titulares do 91 000
' e visitas online aos museus museus, ainda que  Museumkidskaart  utilizadores

virtualmente

Fonte: Autoral, baseado em Stichting Museumkaart 2019
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4. Analise de Dados

4.1. Analise do Inquérito

A estratégia adotada para a andlise e interpretacdo dos dados obtidos no inquérito e nas entrevistas
seguiu a proposta de Leavy, distribuidas pelas fases de preparacéo e organizacdo dos dados, codificagdo,
categorizacgdo, tematizacdo e interpretacdo (Leavy 2017, p. 150-152). As técnicas de analise utilizadas

foram a analise estatistica descritiva para o inquérito e analise de conteido das entrevistas.

4.1.1. Resultado do Inquérito

O inquérito realizado tem como objetivo estimar o nimero de pessoas que estdo dispostas a adquirir o
Cartdo Cultural em troca de um montante anual, o nivel de participagdo cultural e os respetivos motivos
de participag&o, caracterizando os respondentes através de questdes sociodemograficas como o género,
a idade, o nivel de escolaridade e a situacdo profissional (Anexo A).

Pretendia-se realizar um inquérito, por questionario, a uma amostra de 500 pessoas, escolhidas
aleatoriamente, entre os meses de marco e junho de 2020. Porém, as limitagdes impostas pela Pandemia,
associadas ao aumento exponencial de utilizacdo das redes sociais, implicaram uma mudanca de
estratégia. Optou-se, entdo, por elaborar um inguérito com recurso as redes sociais, ndo sO pela
facilidade de resposta, mas também por serem plataformas digitais onde é alcangar um maior e mais

abrangente nimero de pessoas.

4.1.2. Perfil dos Respondentes

Das 602 respostas validas obtidas, 76% dos respondentes sdo do género feminino e 24% do género
masculino.

A nacionalidade portuguesa é a mais representada (97%). Existem também respondentes que,
apesar de residirem em Portugal, sdo provenientes de outros paises como Alemanha, Angola, Brasil,
Franca e Cabo Verde. A escolha pela inquiricdo a apenas individuos de nacionalidade portuguesa ou
residentes em Portugal, prende-se com a necessidade de avaliar os niveis de participagdo nacional, visto
ser este o publico-alvo do Cartdo Cultural que se propde apresentar.

Como se pode identificar no Quadro 4.1, os respondentes tém idades compreendidas entre os 15 e
0s 84 anos, sendo o escaldo dos jovens adultos o mais representado (55%) e adultos (dos 25 aos 34 anos
— 22%).

De acordo com a distribuicdo etaria, a média das idades dos respondentes ronda os 30 anos, ou seja,
do escaldo adulto. E visivel o decréscimo do nimero de respondentes & medida que as idades avancam,

sendo a grande maioria jovens e uma minoria 0s idosos.
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Do total dos respondentes, 82% possui habilitagdes literarias consideradas de niveis superiores,
sendo a maioria possuidora de licenciatura (57%), de mestrado (23%) e de doutoramento (1%).

Em relacéo aos restantes niveis de habilitagdo literaria, verifica-se que 15% concluiram o ensino
secundario e 2% tém a escolaridade bésica, até ao 9°. ano, ou possuem um curso profissional ou artistico

A distribuicdo dos respondentes consoante a posi¢do perante o trabalho, revela que 34% s&o
estudantes, 23% trabalhadores por conta propria, 22% trabalhadores/estudantes, 15% trabalham por

conta de outrem, 4% estdo desempregados e 2% sdo reformados.

Quadro 4.1 - Perfil dos Respondentes

Respondentes % Total
Género I\Ijlemini-no 456 75,7%
asculino 146 24,3% -
15/24 328 54,5%
25/34 134 22,3%
35/44 43 7.2%
Intervalo de Idades 45/54 49 8,2%
55/ 64 39 6,5%
65/74 2 0,3%
75184 6 1,0% 602
Ensino primério ou basico 10 1,7%
Ensino Secundario (12° ano) 89 14,7%
Habilitacdes Curso Profissional/Artistico 12 2,1%
Literarias Licenciatura 344 57,2%
Mestrado 138 22,9% 602
Doutoramento 8 1,4%
Estudante 206 34,2%
Trabalhador / Estudante 130 21,6%
Situacéo Trabalhador por conta de outrem 91 15,1%
Profissional Trabalhador por conta prépria 138 22,9%
Desempregado 23 3,8%
Aposentado 14 2,4% 602

Fonte: Autoral

O Grafico 4.1 apresenta a reparticdo dos respondentes por territério nacional, com maior
predominancia de respondentes residentes na Area Metropolitana de Lisboa (66%), na Regido Centro
(22%) e na Regido Norte do Pais (6%).

Com menor representacdo esta a Regido Auténoma da Madeira com 0,3%, o0 equivalente a 2
respondentes, neste caso, residentes em Machico. A regido Autonoma dos Acores ndo tem nenhuma

representacdo neste questionario.
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Gréfico 4.1 - Area de Residéncia

Area Metropolitana de
Lisboa 396

Centro
134
Norte .
Alentejo
37 23 Algarve Acores Madeira
n. =602

Fonte: Autoral

Considerando o concelho de residéncia, as cidades mais representadas sdo Lisboa (29%), Coimbra
(11%), Mafra (8%), Sintra (6%) e Porto, Amadora e Almada (ambas com 3%). A distribuicdo dos

respondentes por concelho de residéncia esta presente no Anexo B.

4.1.3. Participacao Cultural

Com o objetivo de avaliar a frequéncia com que os respondentes participam em eventos culturais, para
perspetivar o tipo de puablico consumidor do Cartdo Cultural, foi colocada a questdo “Com que
regularidade participa em eventos culturais?”®.

Pelas respostas, foi possivel identificar o nivel de frequéncia dos respondentes, distribuindo pelas
categorias ‘Menos de 1 vez por ano’, ‘2 - 3 vezes por ano’, ‘4 - 5 vezes por ano’ ¢ ‘mais de 6 vezes por
ano’. A escolha desta divisdo categorica para a tipificacdo dos participantes culturais foi efetuada de
acordo com o proposto Marifielarena (2017), que indica como ‘esporadicos’ (se menos de 1 vez),
‘infrequentes’ (entre 2 a 3 vezes), ‘habituais’ (entre 4 a 5 vezes) e ‘intensos’ (mais de 6 vezes).

Dos 602 respondentes, 73% referem participar de forma ativa em eventos culturais, com frequéncia

de participacédo entre 2 a mais de 6 vezes por ano (Grafico 4.2).

Gréfico 4.2 - Niveis de Participacdo Cultural (%)

Participantes Esporadicos (Menos de 1 vez por ano) [INEREGee 27,4%
Participantes Infrequentes (2 - 3 vezes por ano) |GG ©.C
Participantes Habituais (4 - 5 vezes por ano) [T 19,2%

Participantes Intensos (Mais de 6 vezes por ano) 16,4%

n. = 602
Fonte: Autoral

13 Entende-se por evento cultural toda a atividade realizada junto de uma entidade cultural, desde espetaculos,
exposicdes, visitas a museus, monumentos histéricos, etc.
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Apesar de se poder considerar que a maioria dos respondentes sejam participantes ativos, por
participarem em eventos culturais duas ou mais vezes por ano, ainda existe uma elevada percentagem
gue indica que n&o participa mais do que uma vez por ano em eventos culturais (27%).

Para esta andlise, 0s respondentes que participam em eventos culturais menos de uma vez por ano,
sdo considerados como participantes esporadicos. Contudo, o seu testemunho é valido para identificar
0s motivos que os levam a ndo participar ativamente na cultura, possibilitando o planeamento de
estratégias para contrariar essa inatividade e incentivar uma maior participacdo. Nesse sentido, a analise
efetuada, tal como acontece no questionario (Anexo A), esta dividia em duas partes: uma com aspetos

especificos direcionados para 0s ‘participantes esporadicos’; € outra para 0s ‘participantes frequentes’.

4.1.4. Participantes Esporadicos

De acordo com o Gréfico 4.2 em supra, do total dos respondentes apenas 165 (27%) indicaram participar
em eventos culturais menos do que uma vez por ano, revelando uma atitude de préatica quase inexistente,
por reduzida frequéncia perante a oferta cultural existente em Portugal.

Os respondentes classificados como participantes esporadicos estdo bastante equilibrados, sendo
56% do género feminino e 44% do género masculino, o que ja ndo acontece com a distribuicdo por
género do total, que foram 76% do género feminino e 24% do género.

Como se pode identificar no Quadro 4.2, a grande maioria (82%) dos participantes esporadicos sdo
jovens e adultos. Com efeito, a maioria (61%) encontra-se no escaldo dos jovens (15-24 anos) seguida
de 21% no escaldo adulto (25-34 anos).

Em comparagdo com o total dos respondentes, os participantes esporadicos apenas representam
uma percentagem menor do que da totalidade (21% contra 22%) no escaldo dos jovens adultos (25-34
anos) e a partir dos 55 anos, mas sem nenhum a partir dos 65 anos.

Sendo elevada a percentagem de jovens como participantes esporadicos, poder-se-a concluir que a
politica cultural de atracdo de pablico parece ndo estar a ir ao encontro do interesse dos mais jovens.

No que respeita as habilitacOes literdrias dos participantes esporadicos, e em compara¢do com o
total dos respondentes, verifica-se que a maioria possui niveis de escolaridade mais baixos, o que
justifica a relacdo intrinseca entre a educacdo, a formacéo, e os publicos da cultura.

E também possivel identificar que, em relacdo a sua situagdo profissional, a maioria dos
respondentes participante esporadico é Estudante (41%) logo seguido de Trabalhador/Estudante e
Trabalhador por conta Propria (24%).

Ao comparar 0 numero de participantes esporadicos com o total dos respondentes, relativamente
a sua situacdo profissional, verifica-se que a categoria de Estudante, Trabalhador/Estudante, e
Trabalhador por conta de outrem sdo superiores em 7%, 2% e 9%, respetivamente. O Trabalhador por
conta prépria é a categoria que verifica maior discrepancia entre os participantes esporadicos (8%) e o
total (23%).
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Quadro 4.2 - Comparacao do Perfil dos Participantes Esporadicos com o Total

Participantes o4 Total Total

Esporadicos %
Género Feminino 93 56,3% 456 75,7%
Masculino 72 43,8% 146 24,3%
15/24 369 61,3% 328 54,5%
25/34 128 21,3% 134 22,3%
35/44 45 7,5% 43 7,2%
Intervalo de Idades 45/54 53 8,8% 49 8,2%
55/64 8 1,3% 39 6,5%
65/74 0 0,0% 2 0,3%
75/84 0 0,0% 6 1,0%
Ensino primério ou basico 23 3,8% 10 1,7%
Ensino Secundario (12° ano) 128 21,3% 89 14,7%
Habilitagdes Curso Profissional/Artistico 15 2,5% 12 2,1%
Literarias Licenciatura 369 61,3% 344 57,2%
Mestrado 68 11,3% 138 22,9%
Doutoramento 0 0,0% 8 1,4%
Estudante 248 41,3% 206 34,2%
Trabalhador / Estudante 143 23,8% 130 21,6%
Situagéo Trabalhador por conta de outrem 143 23,8% 91 15,1%
Profissional Trabalhador por conta propria 45 7,5% 138 22,9%
Desempregado 15 2,5% 23 3,8%
Aposentado 14 2,4% 14 2,4%

n. =602

Fonte: Autoral

Quando questionados sobre o porqué de ndo participarem em mais eventos culturais, 0s
participantes esporadicos apontaram como principais barreiras o preco do bilhete, a falta de tempo, o
desconhecimento das ofertas culturais e a falta de interesse. Na pergunta referente ao Gréafico 4.3, foi
pedido aos respondentes que selecionassem 4 das 6 categorias apresentadas.

Gréfico 4.3 - Principais barreiras no acesso a Cultura (%)

27% 30%

21%

14%
7#0

1%
Falta de Interesse Falta de Tempo Preco do bilhete Desconhecimento Qualidade da oferta  Dificuldade de acesso

n. = 660 respostas; 165 respondentes
Fonte: Autoral
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O Gréfico 4.3 revela que o indicador do fator preco é o principal motivo de impedimento a
participagdo cultural, o que caracteriza o pensamento de que o “pagamento”, independentemente do
montante, € um obstaculo na intencdo de participar ativamente em eventos culturais. No caso dos
museus, a média de precos dos bilhetes dos museus da DGPC ¢ de cerca de 3€*, o que revela que o
indicador “prego” se pode basear numa crenca infundada da sociedade portuguesa.

Em resposta a solicitacdo de sugestdo sobre 0 que os levaria a aumentar os niveis de participacdo
na cultura em Portugal, a grande maioria dos participantes esporadicos sugeriram uma maior aposta na

divulgacdo da oferta cultural, precos mais acessiveis e uma programacao mais variada.

“Maior divulgacdo e precos mais baratos”

[mulher, 26 anos, portuguesa, licenciatura, Mafra, trabalhadora/estudante, participante esporadico]

“visitas mais apelativas e divulgagdo ”

[homem, 23 anos, portugués, licenciatura, Braga, estudante, participante esporadico]

“Pregos mais baixos é sempre o principal, depois ocorre as vezes eu ndo saber sobre o evento até este ja se

ter realizado ou ja ndo haverem mais bilhetes...”

[mulher, 47 anos, portuguesa, licenciatura, Lisboa, trabalhadora por conta de outrem, participante esporadico]

4.1.5. Participantes Frequentes

Como se pode identificar no Quadro 4.3, 73% dos participantes frequentes responderam participar mais
do que uma vez por ano em eventos culturais.

A maior frequéncia verifica-se entre duas a trés vezes por (37%), embora 16% refira participar
mais do que 6 vezes por ano. O perfil dos respondentes considerados como participantes frequentes é
composto por 83% do género feminino e 17% do género masculino, superior e inferior em 7% quando
comparados o total.

Quadro 4.3 - Distribuic&o do perfil dos participantes frequentes por género e idade

2-3vezes 4-5vezes Maisde6vezes Total

Respondentes Participantes Frequentes 223 115 99 437
) Feminino 186 99 78
Género i
Masculino 37 18 19 437
15/24 130 62 45
Intervalo de Idades 25/34 39 31 12
35/44 12 8 8 137

14 Média contabilizada de acordo com o precario dos museus da DGPC apresentados em
http://www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/museus-e-monumentos/dgpc/
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45 /54 25 6 12
55/64 10 8 14
65/74 2 0 2
75/84 4 0 4

Fonte: Autoral

A média das idades dos participantes frequentes é de 36 anos, sendo o0s 23 e 0s 24 anos as idades
mais representadas (Anexo C).

De acordo com a distribuicdo por nivel de frequéncia, os respondentes do escaldo etario dos jovens
(15-24 anos) sdo os que mais participam em atividades culturais, tendo uma maior incidéncia na
participacdo entre 2 a 3 vezes por ano (58%). Supremacia que também se verifica nas participacoes
entre 4 e 5 vezes ou mais de 6 vezes por ano. Nos escalfes adultos (maiores de 24 anos), os respondentes
com idade igual ou superior a 34 anos sdo 0s que mais ativamente participam em atividades culturais
(Gréfico 4.4).

Gréfico 4.4 — Distribuicdo dos participantes frequentes por idade (%)

58,3%

53,6%

45,8%
26,8%
17,6%
14,6%
12,5% 11.1% 12,5%
0,
5 6%7,1% 8,3% ) 7,1%
s I 5,4% 4,6% 42%
I 2,1% 1,9%
0,9% ’ !
7770,0% 0,0%

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84
W 2-3 vezes por ano = 4-5 vezes por ano mais de 6 vezes por ano
n. =437

Fonte: Autoral

Como se depreende no Quadro 4.4, de acordo com as habilitagdes literarias dos participantes
frequentes e em comparagdo com o total, existe uma superioridade de respondentes com niveis de
escolaridade superior (Doutoramento, Mestrado e Licenciatura), o que confirma a correlacdo existente

entre a formag&o escolar e a pratica frequente em atividade culturais.
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Quadro 4.4 - Comparacéo das habilitagdes literarias e situagdo profissional dos participantes frequentes com o total

Participantes Frequentes % Total Total %
Ensino primério ou basico 4 0,9% 10 1,7%
Ensino Secundario (12° ano) 54 12,4% 89 14,7%
Habilitagdes Curso Profissional/Artistico 8 1,8% 12 2,1%
Literéarias Licenciatura 243 55,6% 344 57,2%
Mestrado 120 27,5% 138 22,9%
Doutoramento 8 1,8% 8 1,4%
Estudante 140 32,0% 206 34,2%
Trabalhador / Estudante 89 20,4% 130 21,6%
Situagdo Trabalhador por conta de outrem 146 33,4% 91 15,1%
Profissional Trabalhador por conta propria 31 7,1% 138 22,9%
Desempregado 19 4,3% 23 3,8%
Aposentado 11 2,7% 14 2,4%
n. =437

Fonte: Autoral

Em comparacdo com os resultados globais, os participantes frequentes em situacdo profissional de
Trabalhador por conta de outrem séo 0s que apresentam valores superiores em 18%.

Todas as restantes categorias situam-se abaixo do total da amostra, a exce¢do das categorias de
Desempregado e Aposentados, que sdo relativamente superiores.

4.1.5.1. Niveis de Frequéncia Cultural

Para determinar a regularidade com que os participantes frequentes participam nas diversas atividades
culturais, foi colocada a questdo ‘Com que frequéncia costuma participar nos diferentes eventos
culturais’, perspetivando quantificar a recorréncia de assisténcia em eventos culturais, tendo como
indicador de analise o nimero de respondentes que disseram ser publicos frequentes.

Na vertente de Patrimonio, da qual fazem parte os Museus e Monumentos, a afluéncia de
participantes frequentes incide em maior nimero em 3 vezes por ano ou mais (35%) e 1 vez por ano
(31%), o que revela que grande parte dos respondentes visita a museus e monumentos.

Em relacdo aos Concertos de Musica, verifica-se uma menor frequéncia, com grande parte dos
respondentes a participar apenas 1 vez (42%) ou 3 vezes ou mais por ano (28%).

Na vertente do Teatro, a categoria da assiduidade de 1 vez por ano foi a mais indicada (39%),
seguida pelos que raramente assistem a pecas de teatro (21%), o que indica uma atitude pouco frequente
por parte dos respondentes em relacdo ao teatro.

Os Espetéaculos de Danca sao a vertente cultural com menor frequéncia de assisténcia por parte dos

respondentes. A categoria Raramente é a mais representada (38%), seguida por 1 vez por ano (26%).
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No Cinema a participacéo cultural revela uma maior tendéncia de frequéncia, representada por uma
assiduidade por més (32%), trés vezes por ano (28%) e uma vez por ano (25%).

Nas Galerias de Arte a realidade é um pouco parecida com as pegas de teatro, por a tendéncia estar
também direcionada para uma frequéncia de uma vez por ano (28%) ou raramente (24%).

Os Restaurantes, Cafés e Bares Culturais sdo a vertente da cultura com maior nivel de frequéncia
por parte dos respondentes, sendo a sua participa¢do considerada como ‘intensa’ pela afluéncia de uma
vez por més (32%) e uma vez por semana (26%).

O nivel de participacdo em outros Espagos Culturais é o mais linear, sendo a frequéncia de uma
vez por ano (25%) e de trés vezes por ano (24%) as mais representadas.

O Graéfico 4.5 apresenta a juncdo dos niveis de participagdo referentes a cada categoria de evento
cultural.

Graéfico 4.5 - Participacdo Cultural (%)
50,0%

45,0%
40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

nin I I
oo | 0 1 i

Museus e Concertos de  Pecas de Teatro Espetaculos de Cinema Galerias de Arte Restaurantes, Outros Espagos
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Fonte: Autoral

Quando questionados sobre se participam em eventos culturais sozinhos ou acompanhados, a
maioria refere ir acompanhado, o que justifica que a participacdo nas atividades culturais pode ser
considerada como uma experiéncia de enriquecimento social pela partilha com outras pessoas, neste

caso, na preferéncia essencialmente da companhia de Amigos (37%) e Familiares (33%) (Gréfico 4.6).
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Gréfico 4.6 - Modalidades de acompanhamento (%)

Familizres GG
Amigos G
Sozinho - [ 17

Colegas de trabalho 11%

Companheiro 2%

n. = 437 respondentes; 874 respostas
Fonte: Autoral

4.1.5.2. MotivacOes de Participacao

Para identificar os principais fatores que influenciam os residentes em Portugal a serem participantes
frequentes, foi-lhes solicitado que quantificassem entre ‘nada’, ‘pouco’, ‘muito’ e ‘totalmente’ 0 nivel
de influéncia que cada equipamento cultural tem aquando a decis@o de participagdo em eventos
culturais.

No Gréfico 4.7 pode-se identificar que, com algum destaque, 44% dos respondentes apontam o
Interesse pelo evento como fator primordial para a participagdo em eventos culturais. Todos os restantes
fatores foram indicados por 17% ou menos.

No gue respeita a um bom motivo para participarem nos eventos culturais, para além de apontarem
0 Interesse no evento (90%), indicam também a Companhia (81%), o Preco do Bilhete (63%),
Facilidade de acesso e Publicidade do evento (55%).

Os fatores de influéncia mais apontados como ‘nada’ sdo as Palestras e Coldquios (15%) e a
Duracéo do evento (10%). Também se identifica que nas Visitas guiadas a opinido dos respondentes é

fifty-fifty (50%) entre ‘nada’ ou ‘pouco interessante’ ¢ ‘muito’ ou ‘totalmente’ interessado.

Gréfico 4.7 - Motivos de participacao (%)

Palestras, Coloquios [INGSEZNZZ- 26,4% 11,1%
Visitas guiadas [INNNRGNZEZaa- 38,9% 9,7%
Publicidade do evento GG 38,9% 16,7%
Duragdo do evento N2 Rz 34,7% 12,5%
Facilidade de Acesso IS IZ_ 44,4% 15,3%
Pre¢o do Bilhete 2EZcizozZzan 48,6% 19,4%
Companhia 2jSeeNEmiZe 65,3% 20,8%
Interesse pelo evento 1,190 2,8% 50,0% 45,8%
= Nada = Pouco Muito Totalmente
n. =437

Fonte: Autoral
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Como forma de identificar os canais preferenciais de divulgagéo dos eventos culturais, foi colocada
a questdo “De que forma obtém conhecimento sobre os eventos e espagos culturais que costuma
frequentar ?”

Entre os meios de informacao indicados, o fator social mais escolhido é a recomendacgédo de Amigos
(17%) e Familiares (14%). No que concerne as plataformas digitais, destacam-se as redes sociais
Facebook e Instagram (12%).

A televisdo continua a ser o meio de comunicacdo mais utilizado para o conhecimento prévio dos
eventos culturais (13%), em especial nos escaldes dos mais idosos, revelando assim a importancia que
0s canais televisivos, em especial nacionais, continuam a ter no fomento do servigo publico informativo
na sociedade portuguesa. A newsletter € o meio de informacdo menos indicado pelos respondentes
(Gréfico 4.8).

Gréfico 4.8 - Meios de informacéo consultados (%)
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Facebook meesssssssssssssssssssSSSSSSSS————— |00
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Cartazes Publicitarios 11%
Website 4%
Newsletter 1%

n. = 437 respondentes; 1748 respostas
Fonte: Autoral

A questdo do acesso a cultura tem sido um tema cada vez mais debatido entre os agentes culturais
(Vlachou e Braga 2018) e, como forma de perceber o que é 0 acesso do ponto de vista dos publicos, foi
colocada a questdo do que para eles significa ter acesso a cultura. Como resposta, a grande maioria dos
respondentes indica significar o Acesso ao contetdo cultural (33%), seguido pelos sentimentos de
Inclusdo Social (19%) e de Liberdade (19%).

Gréfico 4.9 - Significado de Acesso a Cultura (%)

Liberdade
18,8%

Preco
16,7%

Acesso fisic
12,5%

n. = 437 respondentes; 874 respostas
Fonte: Autoral
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O Gréfico 4.10 apresenta, de forma detalhada, os fatores que consideram ser importantes para a
promogdo de eventos culturais. O fator mais apontado é a Oferta cultural abrangente (17%), seguido
pela Maior divulgacdo (17%) e pelas Experiéncias mais interativas (15%), indicando que a
interatividade, acompanhada da criatividade nos contetdos oferecidos e na sua divulgacéo, sdo fatores

bastante importantes para atrair um maior interesse do publico.

Gréfico 4.10 - Fatores importantes para a promogdo de eventos culturais (%)
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Facilidade de acesso [N 11.5%

n. = 437 respondentes; 1748 respostas
Fonte: Autoral

Quanto as Barreiras na participagdo em eventos culturais, o fator mais indicado foi o
Desconhecimento (29%), seguido da Falta de tempo (25%) e do Preco do bilhete (23%). A partir do
Grafico 4.11 é possivel concluir ser da maior importancia a aposta por parte dos agentes culturais na
divulgacédo e promocao dos seus eventos de forma a chegar ao publico em geral.

Gréfico 4.11 - Barreiras na participagdo em eventos culturais (%)

Falta de companhia [l| 0.7%

Dificuldade de acesso [ RN NN s.0%
Qualidade da oferta [N 6.0%
Desconrecimento GG

Preco do Bilhete 23,3%

Falta de Tempo 25,3%

Falta de Interesse 8,0%

n. = 437 respondentes; 874 respostas
Fonte: Autoral

Apesar de o indicador do Preco do bilhete ndo ter sido o0 mais representado nos graficos anteriores,
é apontado como um dos principais fatores quando questionados sobre o que os levaria a participar mais

ativamente na Cultura em Portugal. Os testemunhos apresentados justificam, assim, o propésito do
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Cartdo Cultural em facilitar e estimular esse acesso através do sentimento de garantia de uma entrada

facilitada em eventos culturais, ainda que adquirida.

“Acesso mais facilitado, precos mais amigaveis para todas as pessoas de cada classe social e se houvesse

mais divulgagdo nas redes sociais ou nos media”

[mulher, 28 anos, portuguesa, licenciada, Cantanhede, desempregada, participante frequente mais de 6 vezes por ano]

“Divulgacdo e prego acessivel olhando a quem tem rendimentos mais baixos”

[homem, 57 anos, portugués, curso profissional/artistico, Coimbra, trabalhador por conta prdpria, participante frequente mais de 6 vezes por ano]

“Maior divulgagdo sem implicar uma procura da minha parte; pregos mais acessiveis; maior facilidade nos

acessos”

[mulher, 24 anos, portuguesa, mestre, Loures, trabalhadora/estudante, participante frequente mais de 6 vezes por ano]

“Mais envolvéncia na experiéncia”

[homem, 25 anos, portugués, licenciado, Lisboa, estudante, participante frequente mais de 6 vezes por ano]

4.1.5.3. Posicao face aos periodos de entrada gratuita

Como forma de analisar a posicdo dos participantes considerados frequentes perante os descontos
praticados na bilheteira e periodos de entrada gratuita, foi colocada essa questdo no questionario, tendo
a quase totalidade referido procurar saber quais 0s descontos existentes antes de efetuar a compra de
um bilhete para eventos culturais, o que revela uma tendéncia para a procura de ingressos a prego
reduzido. Com efeito, no Grafico 4.12 pode ver-se que a grande maioria (91 %) respondeu que sim, que
procurar saber quais 0s descontos existentes antes de efetuar a compra de um bilhete para eventos

culturais, contra os apenas 9% que referiam ndo o fazer.

Gréfico 4.12 - Procura pelos descontos praticados na bilheteira (%)

Nao
9%

n. =437
Fonte: Autoral
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A pergunta sobre qual a posi¢&o dos visitantes em relagio aos periodos de entrada a preco reduzido
ou até mesmo gratuitos, como acontece no 1.° domingo de cada més nos museus dependentes da
Diregdo-Geral do Patrimoénio Cultural (DGPC), como se pode identificar no Gréfico 4.13, 58%
responderam planear as suas visitas para esses periodos especificos, ao contrario dos 37% que
responderam que ndo se preocupavam com esse aspeto, pois visitam quando querem.

Apenas uma minoria (5%) referiram ndo planear periodos de visita por estarem abrangidos por

descontos.
Graéfico 4.13 - Posicéo face aos periodos de entrada gratuita (%)
58,2%
37,3%
4,5%
Faco o planeamento de acordo com 0s Planeio para qualquer altura, Né&o planeio, estou abrangido por
periodos de entrada gratuita independentemente de ser em periodo de descontos

entrada gratuita

n. =437
Fonte: Autoral

Tanto pela andlise do Gréfico 4.12 - “Procura pelos descontos praticados na bilheteira” como do
Gréfico 4.13 - “Posi¢ao face aos periodos de entrada gratuita” € evidente a preferéncia pela gratuitidade.
Contudo, 37% indicam que, embora possam preferir a gratuitidade, planeiam a visita para qualquer
altura independentemente de ser um periodo de entrada gratuita, o que revela uma postura de autonomia,
quer temporal, quer monetaria. Mais uma vez, a proposta do Cartdo Cultural adequa-se a estes
interesses, através da ideia de posse de algo que lhes garanta o acesso mais eficaz a um grande ndmero
de eventos culturais sem qualquer compromisso.

Esta premissa é justificada quando, como se identifica no Grafico 4.14, 71% dos participantes
considerados frequentes referem o desconto ou a entrada gratuita como um dos fatores que leva a

participar mais vezes em eventos culturais.

Gréfico 4.14 - Desconto e gratuitidade como fatores impulsionadores (%)

70,6%

29,4%

Sim Néo
n. = 437
Fonte: Autoral
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4.1.6. O Cartéo Cultural

Da anélise dos vérios elementos que caracterizam o modo de participa¢do nas diferentes atividades
culturais e os motivos que os influenciam na escolha pela participacdo, foi-lhes colocada a questao
sobre se adquiriam ou ndo um Cartdo Cultural que lhes garantisse 0 acesso a um grande nimero de
eventos culturais por todo o pais.

Tendo sido apenas colocada essa questdo, sem qualquer informacdo adicional, o Gréfico 4.15
apresenta uma aceitabilidade superior a 50% tanto dos participantes esporadicos como dos participantes
frequentes, o que evidencia a influéncia do Cartdo Cultural como impulsionador de um maior acesso a
Cultura em Portugal.

Gréfico 4.15 - Aceitabilidade do Cartéo Cultural (%)

56,3%
52,6%

42,3%
36,8%

10,5%

Participantes Frequentes Participantes Esporadicos

HSim m N3o Talvez

n. = 437 participantes frequentes; 165 participantes esporadicos
Fonte: Autoral

No inquérito realizado foi possivel verificar, como se pode identificar no Grafico 4.16, uma
tendéncia para serem privilegiados, como preferéncias culturais, os Concertos de musica (13%), o
Cinema (12%), as Livrarias e bibliotecas (11%), os Hotéis, Alojamentos locais, os Espagos culturais e

as Pecas de Teatro (10%). A Restauracdo de museus € a que apresenta a menor preferéncia (6%).

Gréfico 4.16 - Preferéncias Culturais (%)

Galerias de Artes 6,5%
Espagos culturais 10,3%
Hoteis, alojamentos locais 10,1%
Livrarias, Bibliotecas 10,5%
Cinema 12,4%
Pecas de Teatro 10,2%
Espetéaculos de danga 7,7%
Concertos de musica 12,8%
Restaurantes, bares, cafés culturais 7,0%
Restauracdo de museus 5,5%
Lojas de museus 6,9%

n. = 578 respondentes, 5880 respostas
Fonte: Autoral

15 A partir da questdo anterior, o questionario terminou para os respondentes que disseram ndo querer adquirir o
Cartdo Cultural. Neste caso, do total de 602 respondentes, 24 ndo foram mais contabilizados.
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Para melhor compreender as expectativas e necessidades relativamente & modalidade de pagamento
do Cartdo Cultural, foi pedido aos respondentes que escolhessem a periodicidade que consideravam ser
a mais adequada. Como se identifica no Gréfico 4.17, a Taxa anual representa 72% das preferéncias
contra 0s 1% de 24h e 48h.

Grafico 4.17 - Modalidades de pagamento (%)

24h 48h 72h
1,1% 1,1%_ 0,0%

Taxa
Semestral
11,4%

Taxa Anual
72,0%

n.=578
Fonte: Autoral

Também foi solicitado que escolhessem qual o0 montante que estariam dispostos a pagar pelo Cartédo
Cultural anual. Com intervalos de valores entre os 30€ ¢ os 80€, o montante médio com maior

percentagem de votos situa-se nos 44€ (Grafico 4.18).

Gréfico 4.18 - Montante (%)
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n.=578
Fonte: Autoral

Por fim, o Gréafico 4.19 revela que a grande maioria (88%) apontou o Cartdo Cultural como um
meio capaz de os levar a participar mais ativamente na Cultura em Portugal, contra uma minoria que

ndo o considera (5%) ou que da o beneficio da divida com um talvez (7%).
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Gréafico 4.19 - O Cartdo Cultural como fator impulsionador de maiores niveis de participacdo cultural em Portugal

n.=578
Fonte: Autoral

Os Gréficos 4.18 e 4.19 ilustram a recetividade publica do Cartdo Cultural, tal como pretendido
com o objetivo referente ao Tema B) Publicos da Cultura, indicado anteriormente no Capitulo da
Metodologia

4.2. Andlise das Entrevistas

Para analisar os dados diretos obtidos no decorrer das entrevistas, seguiu-se uma l6gica que conjuga as

categorias e subcategorias inerentes a cada tema do estudo em analise, indicadas no Quadro 4.1.

Quadro 4.5 - Ldgica de andlise de contetdo das entrevistas

Tema A) Mercado Cultural
Categorias Subcategorias
Iniciativas Culturais
Cartdes Culturais / Cartdes de Desconto  Lisboa Card; Porto Card; ICOMZ® Card
Fatores Criticos de (In)sucesso
Tema B) Publicos da Cultura
Os publicos da Cultura
Relacdo Entidade/ Publico-Alvo
Gratuitidade
Relagdo Formagéo / Publicos da Cultura Formag&o de Publicos
Tema C) Proposta de Valor
Participacéo Cultural Barreiras culturais
Fatores catalisadores de publico

Propensao para adeséo Beneficio Social e Financeiro

Fonte: Autoral

16 O cartdo do Conselho Internacional de Museus (ICOM), permite o acesso gratuito a museus por toda a Europa,
exclusivo para profissionais que estejam inseridos na rede profissional de instituicdes e profissionais de
museus.
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4.2.1.Intenc¢es gerais

No Quadro 4.2 apresentam-se as intencdes demonstradas por parte de cada uma das 3 entidades culturais
portuguesas gue ndo haviam sido contactadas, revelando o grande interesse na criacdo em Portugal de

um Cartdo ligado a Cultura.

Quadro 4.6 - Intencdes Gerais

Unidades de Referéncia Indicadores
“Eu antes de estar aqui na EGEAC estive a fazer estudos dos museus junto dos museus
nacionais, e muitas vezes era discutida a cria¢cdo de um Cartdo Cultura que desse acesso aos
varios museus ou servicos que dependiam do Ministério da Cultura. E quando soube que
estava a tratar esse assunto, portanto, no fundo gostava de saber do seu lado o que é que tem
avancado para esta coisa, como é que tem olhado para esta valente ideia”

- Preocupacéo
constante e
generalizada da
necessidade de
-EGEAC implementar

“Quando soube que estava a trabalhar sobre a hiptese de um cartdo, achei muito interessante  um cartio
IntengBes  porque nés estivemos aqui ha uns largos meses a comegar a pensar sobre a hipotese de criagdo  ligado a Cultura
Gerais de um Cartdo Cultura, pelo menos da DGPC, que depois por razfes varias ndo chegou a

avangar como nds gostariamos, mas realmente é uma ideia que esta sempre em cima da mesa”

- Incapacidade
de
concretizagdo
da ideia

- Ministério da Cultura
“A tua ideia ¢ um pouco a nossa ideia, ¢ eu achei muito interessante que alguém mais tivesse
tido essa ideia. Por isso é que quis conversar contigo sobre isto e explicar-te também o porqué
de a nossa ndo ter avangado”

- Associacéo Portuguesa de Museologia

Fonte: Autoral

4.2.2.Tema A) Mercado Cultural

Tendo como intencdo a percecdo dos processos de funcionamento e de parceria entre as entidades e
alguns cartBes culturais e cartdes de desconto existentes em Portugal, foi possivel determinar que,
apesar de existirem algumas iniciativas localizadas, desenvolvidas por algumas entidades, os cartdes
mais referidos como principais parceiros foram o Lisboa Card, o Porto Card e o ICOM Card.

Quando nas reunides foi colocada a questdo se tinham desenvolvido alguma iniciativa associada a
cartBes ou praticas de desconto, a grande maioria refere ndo o ter feito por ja existir um conjunto de
valéncias disponiveis, como o desconto de estudante ou sénior, que beneficiam o publico consumidor e
vao ao encontro dos objetivos de bilheteira propostos pelas proprias entidades. Ainda assim, o Quadro

4.3 apresenta algumas das referéncias obtidas sobre as iniciativas culturais.
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A

Categoria: Cartbes Culturais / Cartdes de Desconto

Categoria: Cartfes Culturais / Cartfes

A

de Desconto

Subcategoria

Iniciativas
Culturais

Quadro 4.7 - Iniciativas Culturais

Unidades de Referéncia
“(...) ha um conjunto vastissimo de pessoas que pagam ou de uma forma digamos percentual ou
mesmo estdo dispensados de pagar. Pensou-se ao nivel de quem decide que faria sentido haver
algum tipo de pagamento que, no fim de contas, depois para um conjunto de pessoas muito vasto,
este estd diluido”
- Museu do Aljube
“(...) existem um conjunto de facilidades adquiridas que muitas vezes as pessoas tém porque
trabalham num banco, trabalham numa seguradora ou trabalham numa institui¢do qualquer que
essa instituigdo faz acordos com certas entidades culturais que ficam com esse desconto. Por isso
¢ que o seu cartdo pode prevalecer pela diferenga que demonstra destes cartdes”
- Museu de Lisboa
“Existem varias propostas do género, de cartdes familiares, e-cards, uma série que ja foram
tentadas, mas que ndo existem. N&o existe nenhum tipo nem de acordo sequer, podia haver acordos
entre museus ou alguma coisa do género, parcerias, nada disso existe. Como digo foi tentado varias
vezes inclusive mas néo existe. Portanto o seu estudo tem todo o interesse claro”

- Ministério da Cultura
“Nos tentdmos fazer uma iniciativa aqui [Museu da Farmacia] de sete museus em conjunto. (...)
eram sete museus em que compravas 0 primeiro bilhete no Museu da Farmécia e pagavas 7€. Com
aquele bilhete ias ao Museu de S&o Roque e tinhas 20% de desconto. Juntavas o bilhete de S&o
Roque ao da Farmacia e ias a0 Museu do Carmo e tinhas 40% de desconto. Se tu tivesses seis
bilhetes de seis museus diferentes entravas gratuitamente num sétimo museu (...) Esta ideia
funcionou muito bem porque as pessoas quase que iam de propdsito para ver se ganhavam
bonificagBes, sobretudo estrangeiros, que era para ver se no quinto ou no sexto museu entravam
de graca. Eram estimulados a. Depois as pessoas que estavam no front office ndo estavam
preparadas para vender a ideia, ndo passavam a mensagem e por isso tu ndo tinhas conhecimento
e a iniciativa acabou por cair por terra”

- Associagdo Portuguesa de Museologia
Fonte: Autoral

Indicadores

1) Vasta
abrangéncia
social de
descontos

2) Beneficios
institucionais

3)
Inexisténcia
de
concorréncia
direta

4) Estimulo
por
gamification
(jogo de
bonificacbes
na bilheteira)

Para perspetivar a posigao das instituigdes perante as parcerias estabelecidas com os City Cards de

Lisboa, Porto e o cartdo de museus ICOM Card, no Quadro 4.8 apresentam-se alguns testemunhos de

beneficios trazidos pelos cartdes para as entidades.

Subcategorias

Lisboa Card

Porto Card

Quadro 4.8 - Lishoa Card, Porto Card e ICOM Card

Unidades de Referéncia
“O beneficio financeiro € para o visitante que tem desconto no bilhete. Embora ndo haja
beneficio financeiro direto para 0 museu, acaba por haver pois a divulgac&o dos espagos é feita
como contrapartida pelo desconto dado ao visitante que tem o cartdo”
- Museu da Agua

“O Lisbon Card apenas d4 uma maior visibilidade e abrangéncia a um maior nimero de
pessoas, mas n&o qualquer retorno financeiro. E provavel que com a existéncia de um possivel
retorno haja mais instituigdes a querer aderir”

- Fundacéo Ricardo Espirito Santo Silva
“Todos [os parceiros] sdo importantes, é claro que as atragdes mais visitadas criam notoriedade
ao cartdo. (...) Temos vindo a ter cada vez mais empresas a querem ser aderentes pelo aumento
da visibilidade que acaba por trazer alguma receita”

- Associacdo de Turismo do Porto e Norte

Indicadores

5)
Notoriedade
da entidade

6) Beneficios
indiretos

5)
Notoriedade
da entidade
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“A Casa da Musica tinha um acordo com o Porto Card, que agora até estd suspenso. Mas 0 7) Atracdo de
gue acontecia era que notdvamos que eram mais 0s estrangeiros a usar esse cartdo, porque os  publico
portugueses usufruem muito mais dos descontos que temos na bilheteira que efetivamente sdo

muito abrangentes”

- Casa da Musica
“Aquilo com que nds contactamos mais é com os cartdes do ICOM. Contudo, o ICOM é
muito restrito, ¢ s6 para os profissionais dos museus que sio sécios do ICOM”

- Museu do Oriente

“Existe o cartdo ICOM, s6 que o cartdo ICOM é toda uma outra coisa porque tém de ser as  8) Acesso

prdprias instituicdes a fazerem-se de socias, e entdo sim os cartdes permitem a entrada gratuita ~ gratuito mas

em todos os equipamentos culturais que sao so6cios do ICOM” restrito aos
ICOM Card profissionais

- Museu do Benfica das

“O ICOM ¢ mais quase o0 sentido do privilégio do que outra coisa, porque é caro e 0 acesso é  institui¢des

um pouco restrito. E um cartdo cultural de larga escala e para um pblico mais restrito. Mas é = associadas

muito bom a mesma, para nds sobretudo porque podemos usufruir de alguns privilégios I fora

quando visitamos os paises estrangeiros”

- Museu das Comunicagoes

Fonte: Autoral

Contudo, € indicado que, apesar de ndo existir qualquer tipo de encargo financeiro pela parceria, a
falta de estimulo monetario também é um fator que ndo deve ser menosprezado. Realgcam, também, que
deve ser tido em atencédo tudo aquilo que aumenta o reconhecimento e a valorizagdo do setor cultural e

criativo. A titulo de exemplo, referenciam-se as seguintes palavras:

No6s no patrimdnio precisamos mesmo de uma grande revolucdo ou de uma transformagdo quer
das nossas mentalidades (...). Temos consciéncia que todos equipamentos de cultura,
especialmente os museus, ndo tém lucro nenhum. Por isso é que é preciso criar a mentalidade do

reconhecimento, da importancia e do valor, especialmente por parte dos nossos parceiros'’

Quando questionados sobre quais as caracteristicas que consideram ser importantes para o alcance
do sucesso e da sustentabilidade financeira de um Cartdo Cultural, foram apontados como principais
obstaculos na implementacéo de um cartdo que pretenda englobar e trabalhar com entidades distintas,
os entraves financeiros e burocraticos, como se depreende no Quadro 4.9.

O trabalho em rede foi também referido por varias entidades, como a Fundacdo Calouste
Gulbenkian, como uma tematica que tem vindo a ganhar cada vez mais importancia, mas que,
infelizmente, ainda ndo existem as condicOes favoraveis para que o estabelecimento dessas relacGes

possam acontecer.

17 Entrevista a lvone Gongalves, Diretora do Departamento de Comunicacgio e Divulgacdo do Museu Nacional
Machado de Castro em Coimbra
76



Categoria: Cartbes Culturais / Cartdes de Desconto

Quadro 4.9 - Fatores criticos de (in)sucesso

Fatores Criticos de Insucesso Fatores Criticos de Sucesso Indicadores
“O que nos facilita muito toda essa questdo de possiveis
entraves monetarios associados ao Cartdo CCB sdo os
“Uma questdo que é complicada é exatamente o~ descontos, porque acabamos por ndo ter muitos encargos. O 9)
entrosamento do dinheiro. Porque é que ndo que o cartdo da em geral é que quando vém ao CCB tém Problema:
existe um cartdo desses em Portugal? Porque desconto na compra do bilhete. O desconto é a Ginica via verde ~ entraves
tudo o que te liga com dinheiro e transferéncias  que acabamos por ter que facilita todo o processo, porque ndo  monetarios
de dinheiro é uma complicagdo” & preciso de estar a fazer contas todos 0s meses para ver se
tivemos ou ndo quebras nas receitas derivadas do cartdo. O  Solucdo:
- Associagao Portuguesa de Museologia ~ dinheiro fica logo na casa. E isso que se pretende” descontos
- Centro Cultural de Belém
A « . ) . R 10)
“(...) ha aqui estas questdes todas que é preciso  “O que acontece é que como o Lishoa Card eles tém uma forte Problema:
darmos um salto, especialmente tecnoldgico, instituicdo por detrds que é realmente uma rampa de mura
mas que ainda ndo encontramos a solugdo na langcamento e de promocdo e que assegura todo o investimento tecnolégica
medida certa” em recursos que sdo precisos”
- EGEAC - Museu de Lisboa M -
capacitacdo
“(...)j4 se falava ha muitos anos nisto. Na criagdo de algo que 11
s . . conseguisse unir e formar uma rede entre todos os .
Nos temos feito alguns esforgos no sentido de . . . . . Problema:
. equipamentos culturais na cidade de Evora. Felizmente em
comegar a trabalhar mais em rede. (...) Porque a entraves

vontade de participar existe, mas depois ha
outros  impedimentos internos,  entraves
burocraticos e falta de recursos que os impedem”

- Fundacéo Calouste Gulbenkian

fevereiro conseguimos pdr a funcionar o Evora Ticket, que
consegue isso mesmo do trabalho em rede por ser um bilhete
Unico que une todos os principais sitios aqui da cidade. E isso
acabou por ajudar muito até na comunicagéo que temos entre
todos, institucionalmente claro”

- Fundagéo Eugénio de Almeida

Fonte: Autoral

burocraticos de
trabalho em rede

Solucéo:
comunicagéo em

rede

Como resultado do trabalho em rede, é de evidenciar o testemunho da Fundacdo Eugénio de

Almeida que, devido ao facto de ter existido uma constante insisténcia por parte de grande parte das
instituicBes culturais da cidade de Evora em comunicarem entre si, objetivando o trabalho conjunto e a
ajuda mutua, resultou num bilhete conjunto que une os principais sitios turisticos da cidade, intitulado

de Evora Ticket e implementado em fevereiro de 20208

4.2.3. Tema B) Publicos da Cultura

Com o objetivo de aprofundar o conhecimento sobre os publicos da Cultura, do ponto de vista das
entidades culturais, foi pedido aos entrevistados, responsaveis das entidades com que se reuniu, que
caracterizassem o seu tipo de publico e que expressassem a sua opinido sobre a relacdo entre a formagéo

escolar e a sua influéncia nos niveis de participacédo cultural.

18 Entrevista a Mariana Frias, Diretora do Departamento do Patrimdnio e Investigacdo da Fundagdo Eugénio de
Almeida.
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Categoria: Relagdo Entidade / Publicos da Cultura

De uma forma geral, os entrevistados referem que a grande maioria dos seus publicos sdo visitantes

estrangeiros e que, excluindo os seniores e visitantes escolares, o publico nacional é relativamente

escasso, com excecdo para a Casa da Mdsica, que consegue cativar o publico nacional com o0s seus

eventos.

Subcategoria

Formacédo de
Publicos

Quadro 4.10 - Publicos da Cultura

Unidades de Referéncia

“Aqui este ano [2019] tivemos entradas aproximadas dos 60% de estrangeiros, portanto pode
ver que sao estrangeiros que visitam museus em Portugal e, portanto, 0 que nos queremos é
acrescentar portugueses a visitar museus e a ir a eventos culturais claro, sejam eles quais
forem”

- Museu do Aljube
“O que se verificou de facto é que metade das pessoas que visitam 0s nossos sitios sdo
estrangeiros e excursdes seniores naquelas visitas organizadas™

- Museu Alberto Sampaio, Paco dos Duques e Castelo de Guimaraes
“Uma grande parte dos nossos visitantes sdo estrangeiros, ja vai quase em 80% sobretudo
franceses”
- Casa-Museu Medeiros e Almeida
“Temos muito o visitante que n&o esta apenas dois dias em Lisboa. E o visitante que esta
mais de uma semana em Portugal e corre todo o pais (...) O que n6s temos como publico
nacional, ou pelo menos que conhecemos melhor, séo as universidades sénior, que vém para
as visitas guiadas, e depois eventualmente ao fim de semana temos muitos reformados. O
visitante portugués a nivel individual no nosso caso é escasso”

- Parques de Sintra — Monte da Lua
“Existem dois niveis de portugueses. O portugués de nivel escolar que vai, gosta e na medida
da possibilidade se tiver 1€ 2€ até compra uma borracha ou compra um lapis na loja do
museu e vai todo contente para casa para mostrar aos pais. E depois tens o outro
maioritariamente adulto que ndo vai aos museus, porque nés continuamos com valores muito
muito baixos de portugueses a irem aos museus. Tirando o publico escolar”

- Museu da Agua
“O nosso grande publico sdo as escolas, depois séo 0s nacionais e 0s estrangeiros, embora
da me ideia que os nacionais acabem por ser um bocado menos que 0s estrangeiros, mas é
sobretudo, em termos de nacionalidades, franceses e alemaes”

- Museu do Oriente
“Na Casa da Musica temos de tudo um pouco, porque também fazemos eventos proprios
para englobar toda a gente. Temos atividades para criangas, para familias, para os mais
velhos e por isso temos muitos portugueses a virem a Casa da MUsica. Ja os estrangeiros,
também notamos uma afluéncia cada vez maior”

- Casa da MUsica

Fonte: Autoral

Indicadores
12) Fraca
afluéncia de
publicos nacionais

1°. Estrangeiros
1°. Estrangeiros

2°, Seniores

1°. Estrangeiros

1°. Estrangeiros
2°, Seniores

1°. Estrangeiros
2°, Escolas

1°. Escolas
2°. Estrangeiros

1°. Nacionais
2°, Escolas

3°. Seniores

40, Estrangeiros

Dos testemunhos recebidos depreende-se que se verifica uma fraca tendéncia de presenca de

publicos nacionais, em especial a nivel individual. Contudo, é notdria a preocupacao existente sobre a

fraca valéncia de dados e de informacdo sobre essa tematica, o que faz com que seja dificil identificar

as raz0es pelas quais 0s publicos nacionais ndo participam mais nas atividades culturais em Portugal.
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Categoria: Relagao Entidade / Publico-Alvo

Temos alguns estudos de publicos, feitos pelos nossos equipamentos, ndo especificamente
direcionados para a questdo do cartdo, e sobretudo ndo temos um estudo de publicos feito para os
chamados ndo publicos, que sdo os que ndo vao e que nds gostariamos que fossem. Esse publico

pode também ser importante, mas sobre esse universo nds sabemos pouco?®

N6s ndo sabemos muito bem quem é o publico que ndo vem, e as razdes que levam a ndo querer
dar com a cultura em geral, ou com outro determinado tipo de atividades. Mas chegamos a
conclusao, por via de varios inquéritos publicos que existem, que o perfil dos que vém a CNB sédo
quase ou sempre 0os mesmos. Quem se pode interessar pelos nossos espetaculos andara no

universo da cultura®®

Os portugueses sdo, comparando com 0s outros paises da Unido Europeia, dos que menos
participam nas atividades culturais. A maioria ndo tem interesse e raramente frequenta algum tipo
de atividade cultural, como assistir a espetaculos de danca e mdsica ou ir ao cinema. O acesso a

cultura em Portugal néo é para todos, é cara®

Neste Ultimo testemunho é possivel identificar o indicador ‘preco’ como um fator dissuasor da
participacéo ativa na cultura. Neste sentido, e com o0 objetivo de conhecer a opinido das entidades sobre
os indicadores do preco, do ser “caro”, foi pedido que determinassem a sua posi¢éo face aos periodos
entrada gratuita e comentassem a posi¢do dos publicos relativamente a esses mesmos periodos. Das

opinides obtidas apresentam-se alguns exemplos no Quadro 4.11.

Quadro 4.11 — Gratuitidade

Subcategoria Unidades de Referéncia Indicadores
“No6s ndo sentimos muito que o precgo seja um obstaculo aqui. N6s temos num horario gratuito,
portanto aos domingos a tarde ja abrimos gratuitamente ao publico, mas ha muitos museus que
ndo o fazem. Nés temos muitas pessoas nesses dias”

13) Maior nimero do
publicos em periodos

de entrada gratuita
- Fundacéo Calouste Gulbenkian g

“Em geral, o pablico pergunta muito se é gratuito, se aos domingos de manhd a entrada é gratuita.
No nosso caso ndo, porque 0 museu é um museu privado. Mas h4 muita procura de uma entrada
a preco reduzido”

14) Elevada procura
pela entrada a preco

. . . reduzido
- Fundacéo Ricardo Espirito Santo Silva

“A gratuitidade é sempre um fator estimulante e o Porto Card oferece entrada gratuita em seis
museus municipais, 0 que o torna bastante atrativo”

Gratuitidade
15) Gratuitidade
como fator

_— . estimulante
- Associagdo de Turismo do Porto e Norte

“O pensamento de gratuitidade ndo deveria existir. As pessoas devem ter a consciéncia de que = 16)
devem pagar. Uma instituicdo estd de portas abertas, esta a expor e a mostrar 0os seus Consciencializagdo do
investimentos, e tem custos” pagamento como

- Casa-Museu Medeiros e Almeida = reconhecimento

19 Entrevista a Beatriz Tavares, Assessora do Conselho de Administracdo na vertente de estudos de publicos da
EGEAC
20 Entrevista a Pedro Mascarenhas, Diretor do Departamento de Comunicagdo da Companhia Nacional de Bailado
2L Entrevista a Georgina Rodrigues, Diretora do Departamento de Acolhimento e Comercializacdo da Associagdo
de Turismo do Porto e Norte
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Categoria: Relagdo Formagdo / Publicos da Cultura

“[A Cultura] Tem de ser é acessivel a todos, tem de ter valores que permitam o acesso 17) Precos que
generalizado” permitam o acesso
- Museu Argueoldgico do Carmo  generalizado

Fonte: Autoral

Através destes testemunhos foi possivel perceber que, em geral, existe uma percecdo de que o
publico ndo valoriza o trabalho daqueles que “fazem” pela Cultura, baseando-se na crenca de que deve
ser gratuita. Contudo, quando questionados sobre o porqué dessa desvalorizacdo, foi apontada a
Formacdo como o principal motivo para ndo existir uma atitude de reconhecimento, por considerarem
que o publico ndo € ensinado a entender a cultura, nem a deter os codigos necessarios a esse
entendimento.

Visto por muitos como um setor no qual nem todos conseguem participar, ndo s pela questdo do
dinheiro, mas também pelo ndo entendimento e o ndo contacto com, que, por sua vez, ndo sdo

desenvolvidos os habitos culturais necessarios a participacdo ativa na cultura em Portugal.

Quadro 4.12 - Formacao de Publicos

Subcategoria Unidades de Referéncia Indicadores
“E preciso é exatamente que haja essa questdo da formagéo de plblicos, que é a formacio que muitos
paises como os de leste fazem muito bem, em que existem quase aulas de cidadania s6 para a cultura. Mas
Portugal ndo pensa tanto assim e é isso que depois nos falta”

- Fundacgéo Serralves

“O nosso sistema de ensino ndo privilegia o entender a cultura nas suas mais diversas valéncias. Entdo

mas a historia ndo devia fazer isso? N&o. A histdria ensina histdria. Ponto. Ndo vamos deixar de pensar
que quem vai aos museus é uma elite. Claro que €”

- Museu de Aveiro — Santa Joana

“A DGPC tem estado a fazer formac8es para profissionais da area, mas ndo para o publico. O publico ndo

~ . . Sl 18) Ensino /
Formacdo de é equacionado. Mas sem publico ndo existe cultura” x
- . formagé&o de
Publicos - Museu Nacional Machado de Castro L
publicos

“Quem mudou os nimeros de visitantes neste momento foram os franceses. Porque tém um sistema de
ensino e uma sociedade que promove exatamente o gosto pela arte, o gosto pelo patriménio, o gosto pelas
varias artes performativas. O nosso problema em Portugal passa muito por essa questdo da nossa relagéo
entre a educagdo e o patriménio”
- Museu Nacional Soares dos Reis
“E isso que falta, desse envolvimento. Porque nos temos este problema. E muito giro fazer as visitas
guiadas, comentadas e por ai fora. Mas ndo tens nada que faca formacao de publicos antes. Antes. Antes
é que é essencial. O interesse falta, claro que falta. Tu ndo és ensinada para isso”
- Associagédo Portuguesa de Museologia

Fonte: Autoral

Tudo indica que o sistema de ensino/formagdo portugués ainda ndo privilegia tanto o
conhecimento cultural, nas diversas areas. quanto seria desejavel. E notério haver necessidade de
investir mais na preparacdo dos portugueses, desde criangas, para incentivar um contacto continuado
com a Cultura, que influencie a transformacdo de mentalidades no sentido de desmistificar a crenga de
que é sd para uma elite. Com efeito, o desenvolvimento do Cartdo Cultural seria muito vantajoso por ir
ao encontro dessa necessidade, ao ser capaz de aliciar as pessoas a terem mais contacto e a fruirem mais

da Cultura em Portugal.
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Categoria: Participacdo Cultural

4.2.4. Tema C) Proposta de Valor

No seguimento da importancia da relacdo entre formacdo e cultura, o problema mencionado pelos
entrevistados, de pouco investimento e reduzida eficacia do sistema de ensino portugués na formacéo e
desenvolvimento de habitos culturais, foi por eles considerada uma das principais barreiras a
participacéo cultural.

Para ser ultrapassado esse impasse foi sendo proposta, como se identifica no Quadro 4.13, uma
comparacdo entre os planos curriculares de outros paises, como, por exemplo, os de leste, como a
Russia, que revelam estar direcionados para o incremento de uma atitude civica assente em valores de
reconhecimento cultural e artistico, com de aulas de cidadania e de atividades escolares que tém como
principal objetivo o contacto e o reconhecimento de tudo o que de melhor é realizado nas mais diversas
areas da cultura.

Neste sentido, os testemunhos que se apresentam sdo no sentido de demonstrar a grande
importancia no ensino e na formacao do publico para apreciar a Cultura. Identificam-se alguns fatores
que interferem no desenvolvimento de habitos e de ferramentas que levem a apreciacdo e crescente

participacdo na Cultura em Portugal em comparacdo da realidade de outros paises, essencialmente da

Europa de Leste.

Subcategoria

Fatores
Dissuasores
de Publico

Quadro 4.13 - Fatores Dissuasores de Publico
Unidades de Referéncia
“Se for falar com uma pessoa de 23 anos ou 30 ou 40 anos que venha dos paises leste, essas pessoas sabem
de dpera, musica classica, bailado. Portanto eles sdo ensinados a viver e a entender a cultura. E sdo esses
que depois calmamente vao aos museus ou ao bailado, e por ai fora. Porque eles entendem. (...) tem que
haver também uma mudanca de mentalidade, porque sé se vai se se entender”

- Camara Municipal de Braga — Divisao de Cultura
“Néo usufruem porque ndo sabem porque ndo foram ensinados até mesmo a olhar para uma pintura, e a
analisa-la seja ela qual for, tanto para o0 bom como para 0 mau, porque pode até detestar, mas tem que se
ver, tem que se apreender, claro que isso ndo existe de base, isso deveria fazer parte dos contetdos do
Ministério da Educacdo”

- Museu Nacional Soares dos Reis
“No caso dos museus diria que estdo na cauda dos equipamentos culturais que é menos facil de visitar.
Uma pessoa vai a um monumento, como o Padrdo dos Descobrimentos por exemplo, ndo sendo téo
confrontada com o seu proprio conhecimento das coisas ou ndo. Vai ver o monumento, a sua beleza, a
vista também. Gosta ou ndo gosta. Num museu a pessoa sente-se sempre mais questionada diretamente, e
precisa de alguns cddigos para conseguir perceber o que esta a ver, se ndo pode ndo conseguir”

- Museu da Carris
“Nés notamos, mesmo com a nossa oferta educativa, que ndo € facil chegar as pessoas (...) Entdo tivemos
que ser nos a ir até elas e nos fazer chegar, e falar e apresentar, e falar com os mitdos e desmistificar o
que é a musica e 0 que é um concerto, porque ainda ndo percebem muito bem pela educacdo familiar que
trazem de tras, as vezes ¢ assim, ndo tém o contacto, ndo tém o habito”

- Casa da Mdsica
“Os dados que existem néo sdo dados suficientes (...) A questdo dos dados ainda nao foi totalmente levada
a sério para que o poder politico e técnico, com os profissionais que estdo na DGPC ou no Ministério,
tenham conhecimentos suficientes para poder atuar”

- Museu Arqueoldgico do Carmo
Fonte: Autoral

Indicadores

19) Ensino
do
entendiment
o da Cultura

19) Ensino
do
entendiment
o da Cultura

19) Ensino
do
entendiment
o da Cultura

19) Ensino
do
entendiment
o da Cultura

20)
Necessidade
de mais
dados para
poder atuar
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Categoria: Participacdo Cultural

Com o objetivo de identificar o que se pode fazer para atenuar as necessidades demonstradas pelo

publico face a pouca participacdo cultural, ou seja para perceber o que fazer para estimular o interesse

dos ndo publicos, foi solicitado aos entrevistados que identificassem os aspetos que consideravam ser

mais importantes para a captacéo e fidelizacéo de publicos.

Os principais aspetos mencionados respeitam a personaliza¢do de uma comunicagao direcionada e

especifica de acordo com os interesses culturais demonstrados pelo publico, com especial aten¢do para

as plataformas digitais e as redes sociais, visando assim o alcance de um maior nimero de pessoas.

E também de evidenciar o estimulo a utilizacdo de areas afins, como, por exemplo, espagos de

restauracao explorados dentro de areas culturais, com precos acessiveis, que influenciam o contacto do

individuo com a Cultura, ainda que ndo tenha sido essa a sua intengéo.

Subcategoria

Fatores
Catalisadores
de Publico

Quadro 4.14 - Fatores Catalisadores de Publico

Unidades de Referéncia

“Percebemos que ha cada vez mais uma procura por algo mais do que a mera visita. A maioria dos
nossos Vvisitantes vém especialmente por causa dos nossos ateliers, de por exemplo fazer o seu préprio
azulejo. Cada vez mais nos apercebemos que ha a amigos que se juntam, e até mesmo casais em visitas
privadas que vém mesmo pela experiéncia”

- Fundagéo Ricardo Espirito Santo Silva
“Porque é que o British Museum tem neste momento dez pessoas s6 para o Facebook e para o
Instagram? Porque é necessario. Porque é isso que vai dar visibilidade e trazer mais pessoas”

- Museu de Aveiro — Santa Joana

“Se disser que tem um cartdo que da o acesso gratuito ali naquele sitio, isso d& mais estimulo do que
um cartdo com que ainda vou ter de pagar mais um x para usufruir da oferta”

- Museu das Comunicagdes
“As lojas, a restauracdo e 0s espacos exteriores dos museus sao um dos pontos de atracdo possiveis.
Por exemplo, o Palécio Pimenta em Lisboa tem, um jardim fantastico que ninguém conhece porque
esta dentro dos muros do Palécio. Quem passa na rua ndo faz ideia de que aquele jardim existe, e
aquele jardim podia ser um espaco aproveitado por estudantes, pela proximidade que tem com as
universidades ali a volta; podia também ser um espaco para se tomar um café ou para passar uma tarde.
E isso séo coias que podem ser feitas para levar as pessoas que, ja que estdo no espago, vao visitar o
museu ou desenvolvem a curiosidade para ver qualquer coisa”
- Fundacéo Eugénio de Almeida
“Seria possivel também desenhar atividades que fossem ao encontro de manifestagdes de interesse
cultural ou de interesse mais divertido ou didatico, para ir esbatendo algumas barreiras que existem e
ir fomentando o interesse das pessoas pela cultura”

- Ministério da Cultura
“Ou ha uma personalizagdo da informacédo ou a pessoa ndo vai andar a procura, ndo €, e por isso
passam-lhe muitas coisas ao lado que também interessam. Por isso é que essa proposta podia ser esse
polo de comunicacdo, e que compensaria de alguma forma até alguma eventual perda de receita”

- Companhia Nacional de Bailado

“Se precisamos de ser encaminhados para com a cultura? Sim, claramente que sim. O portugués tem
que ser aquele tipo de pessoa que tem de ser muito influenciado para ir”

- Parques de Sintra — Monte da Lua

Fonte: Autoral

Indicadores

21)
Prolongament
oda
experiéncia

22) Maior
aposta na
visibilidade
digital

23) Estimulo
pelo acesso

24) Espacos
inerentes
como ponto
de atragdo

25)
Personalizaca
ode
informacao
direcionada
25)
Personalizaca
ode
informacao
direcionada
26)
Diversidade
de estimulos e
influéncias
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Categoria: Propensdo para adesdo

Para além dos principais motivos de fortalecimento da rela¢cdo com o publico e do alcance de novos

publicos, para avaliar a propensdo para adesdo ao Cartdo Cultural, perspetivar a viabilidade da sua

implementag&o e identificar as principais necessidades das entidades culturais, foi colocada a questéo

sobre quais os beneficios que uma potencial parceria poderia trazer para a entidade.

O Quadro 4.15 apresenta a validagdo da viabilidade do Cartdo Cultural, fundamentada por todos

no feedback positivo e incitador para a sua implementacao.

Subcategoria

Beneficio
Social e
Financeiro

Quadro 4.15 - Beneficio Social e Financeiro

Unidades de Referéncia
“A sua proposta de cartdo é uma forma de trazer mais pessoas, de publicidade. Se houver retorno
financeiro, mais facil seria entdo uma possivel parceria. A possibilidade de as pessoas também
poderem ter descontos nos restantes espagos inerentes para além dos espetaculos, também seria uma
opcao muito boa. Penso que seja perfeitamente assumivel”
- Centro Cultural de Belém
“A sua proposta para nos pode-se refletir em termos de acréscimo de visitantes nacionais”

- Casa-Museu Medeiros e Almeida
“Esse seu cartdo parece me interessante e parece me que poderia ser viavel, porque é uma forma de
potenciar a publicidade das entidades e de se mostrarem”

- Centro Portugués de Fotografia
“No nosso caso 0 publico é maioritariamente estrangeiro, mas com esse cartdo seria bom para
divulgar especialmente a nacionais”

- Museu de Lisboa
“Tudo o que possa ser um instrumento de acrescentar uma mais valia para os visitantes e para a
cultura, ndo tenho nada contra pelo contrario, acho que seja mesmo muito interessante (...) Vejo a
sua proposta como uma mais valia para 0s portugueses, porque 0s portugueses é que nao participam.
N&o sdo os estrangeiros, pelo contrario”

- Fundacéo Serralves
“Do ponto de vista institucional, acho que é um projeto interessante, especialmente pela
representatividade de todas as regides. E algo que tem potencial”

- Fundacéo Calouste Gulbenkian
“A existéncia do cartdo podia ser uma forma de ir esbatendo a barreira porque permitia perceber
com bastante detalhe quem seria o publico alvo beneficiario dos cartes e que tipo de interesses
culturais é que tém ou poderiam vir a ter. Seria possivel também desenhar atividades que fossem ao
encontro dessas manifestag@es de interesse cultural ou de interesse mais divertido ou didatico, para
ir esbatendo essa barreira e ir fomentando o interesse das pessoas pela cultura”

- EGEAC
“Uma proposta como essa pode ser, ndo s6 para nds, mas para todas os organismos do Estado de
aumentarem as suas receitas no final do ano, mais nao seja pela divulgacéo e abrangéncia de publico”

- Companhia Nacional de Bailado
“A sua proposta podia ser até uma boa maneira de trabalharmos mais em rede, porque o Museu, para
além de ndo poder fazer nada sem o consentimento da DGPC, ndo conseguimos ter uma boa
comunicagdo com a propria Universidade de Coimbra. Por sermos entidades distintas ndo
conseguimos trabalhar ou fazer projetos em conjunto e por isso a sua proposta podia ser boa para
estabelecermos uma relacéo em prol do desenvolvimento da cidade”

- Museu Nacional Machado de Castro

Indicadores
27) Mais
publico

28) Retorno
financeiro

29) Mais
publico nacional

30) Maior
visibilidade

29) Mais
publico nacional

29) Mais
publico nacional

31) Ambito
nacional

32) Maior
facilidade em
planear
atividades

28) Retorno
financeiro

29) Mais
publico nacional
33) Mais
trabalho em
rede

34) Maior
comunicagao
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“E um projeto interessante e implicado, ndo se tem de perder mais tempo em bilheteiras. Nds tiramos
sempre um bilhete fisico por questdes de estatistica, mas o facto de saber que ndo tenho de contar
com mais despesa nenhuma, penso que serda uma mais valia. E depois poder ter descontos noutras
dreas que a instituicdo tem, pela questdo de poder de compra. Eu ndo pago entrada, ndo gastei
dinheiro, posso comprar algo na loja”

- Museu Alberto Sampaio + Pago dos Duques + Castelo de Guimaraes

Fonte: Autoral

35)
Desenvolviment
o regional

36) Menos
tempo em
bilheteiras

37) Maior
disponibilidade
financeira

Confirma-se, assim, pelas opinides tanto do puablico como dos responsaveis pelas entidades, obtidas

ao longo da investigacéo conceptual, do inquérito e das entrevistas, que existe uma grande necessidade

de algo que dinamize a Cultura. Algo que impulsione o desenvolvimento cultural na sociedade

portuguesa. Que traga esperanca hum futuro mais promissor, atraves da promogao de acGes capazes de

oferecer possibilidades de contacto e fruicdo com as mais variadas experiéncias culturais, educando

através da arte e suscitando novos habitos de consumo.

Para colmatar a necessidade evidenciada, propde-se o modelo do Cartdo Cultural, tendo como

fundamento todos os dados e informagdes obtidas ao longo de toda a investigacdo conceptual, do

inquérito e das entrevistas.

84



5. Eixos Estratégicos de um Modelo de Negdcio

O Cartdo Cultural é uma iniciativa de grande mais-valia por vir colmatar uma grande lacuna verificada
no mercado cultural portugués, que se evidencia por ser uma forte aposta tanto para o pablico em geral,
como para 0s potenciais parceiros e investidores, em particular.

Com efeito, estando 0 modelo de negdcio inserido numa perspetiva de ecossistema empreendedor
(Isenberg 2010), todas as iniciativas que o antecederam podem ser consideradas como preliminares para

0 pinaculo que é o Cartdo Cultural.

5.1. O mercado do Cartao Cultural

Identificados os cartfes existentes no mercado cultural portugués, verificou-se que eram City Cards, de
abrangéncia geogréafica e cultural restrita.

Nas entrevistas com 0s responsaveis de entidades culturais foi evidente a inexisténcia de algo
passivel de se apresentar como concorrente ao Cartao Cultural, essencialmente porque, ndo privilegiam
0s publicos nacionais nem permitem obter retorno financeiro.

Nas reunides realizadas, quer com o Ministério da Cultura quer com a EGEAC, a seu pedido, foi
possivel perceber que, embora preocupados com a necessidade de criar um estimulo ao acesso a Cultura,
ainda ndo encontraram a forma de o conseguir.

Portanto, ndo se verifica a existéncia de uma concorréncia direta ao Cartdo Cultural, que se pretende
de ambito nacional, validade anual e oferta cultural abrangente, pelo que a presente proposta se
caracteriza como inovadora por conseguir oferecer o que até a data mais nenhuma iniciativa conseguiu.

Segmentado o mercado nacional, verifica-se que o Cartdo Cultural se direciona a diversos
destinatarios, que se podem agrupar em trés segmentos.

O primeiro segmento, principal destinatario do Cartdo Cultural, é o publico portugués, uma vez ter
como foco a captacdo e fruicdo de publico.

O segundo segmento prende-se com toda e qualquer entidade que opera no setor das Industrias
Culturais e Criativas em Portugal, por serem as beneficiarias de uma maior visibilidade, aumento de
publico e inerente retorno financeiro.

O terceiro segmento é constituido pelas entidades afins, como espagos de restauracédo, transportes
publicos, lojas. Também ndo podem ser esquecidos os parceiros de entidades afins.

Em suma, o Cartdo Cultural pretende ser o mais abrangente possivel, na tentativa de servir 0s

interesses de todos 0s potenciais interessados quer sejam entidades culturais ou entidades parceiras.

5.2. Carateristicas do Cartéo Cultural

Uma das principais carateristicas do Cartdo Cultural (Quadro 5.1) é a facilidade com que permite o

acesso as iniciativas culturais por todo o pais, em troca de um montante anual, de acordo com as
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preferéncias apresentadas no Gréafico 4.17, onde se identifica que a taxa anual foi a mais representada
(72%).

O Cartdo Cultural também ajudaré a ultrapassar a barreira negativa do acesso a Cultura no que
respeita ao preco do bilhete. Com a pré-aquisi¢cdo, a um preco simpatico, a ideia de gratuitidade ao
longo do ano é um dos facilitadores e até incentivador ao acesso a Cultura, funcionando positivamente
por ndo apresentar qualquer impedimento aquando da decisdo de aceder aos espacos e eventos culturais
em Portugal.

O Cartdo Cultural incentivara o seu detentor a fruir mais da Cultura por ser pré-adquirido, o que
facilita 0 acesso com entrada imediata, sem ter de se preocupar com algo que possa comprometer a
visita, como ter de, por exemplo, esperar na fila para comprar bilhete. O principal foco estratégico deste
projeto remete para a atragdo e captacdo de novos publicos, na tentativa de melhorar a acessibilidade
para com a Cultura em Portugal, sendo o Cartdo Cultural uma mais-valia para o refor¢o da entidades
culturais na sua relagdo com os publicos e para o aumento das suas receitas no final do ano.

Para além disso, o Cartdo Cultural estimula a fruicdo de espacos e atividades afins com a sua
politica de descontos e de vantagens associadas que visam promover outros espacos inerentes aos
espagos culturais principais. Efetivamente, com o intuito de prolongar a experiéncia, o titular pode ser
mais facilmente incentivado a consumir algo na industria hoteleira, a fazer compras na loja ou a
participar em eventos pontuais, como os workshops, com descontos que o Cartdo lhe proporciona, uma
Vez que nao teve que comprar a sua entrada??. Em relacdo a danca, por exemplo, foi identificada numa
das entrevistas®® a grande vantagem do Cartdo Cultural uma vez que se verifica a necessidade de
existirem caminhos difusores do conhecimento e do contacto com o bailado em Portugal.

A partir de técnicas de jogo, tipo gamification, podera a resposta a questdes de satisfacdo colocadas
na app, apos a participacdo em atividades culturais, permitir a obtengdo de um novo Cartdo Cultural
com desconto. Este sistema também permitira as entidades obter o feedback das suas atividades.

Outra grande virtude do Cartdo Cultural é o de facilitar e promover uma rede cultural, um campo
propicio para a criagdo de uma forte ligacdo entre o publico e os profissionais da cultura, excelente para
a revitalizacdo da partilha de experiéncias e de conhecimento com o inerente retorno econémico-
financeiro. Com efeito, o Cartdo Cultural permitira o estabelecimento de uma forte rede cultural
nacional envolvendo as organizagdes ligadas a Cultura e afins, possibilitando que todo e qualquer tipo
de entidade, independentemente da sua tipologia ou tamanho, possam fazer parte dessa rede cultural
abrangente, criando caminhos diversificados para o publico poder explorar. A titulo de exemplo, quem
possuir o Cartdo Cultural pode deslocar-se para ver um filme em exibi¢do na Cinemateca e, de seguida,

visitar a Casa-Museu Medeiros e Almeida, ndo so pela proximidade geogréafica, mas, também, pela

22 Evidenciam-se as propostas feitas, ainda que hipotéticas, de 30% de desconto nos espacos de restauragéo e nas
lojas presentes no Centro Cultural de Belém ou na Companhia Nacional de Bailado e 20% numa compra na
loja do Museu Nacional Machado de Castro.

23 Entrevista a Pedro Mascarenhas, Diretor do Departamento de Comunicago da Companhia Nacional de Bailado
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Caracteristicas Objetivos

facilidade de acesso que lhe é permitida pelo Cart&o, o que se revela bem promissor e eficaz no consumo
diversificado da oferta cultural existente em Portugal.

O Cartdo Cultural terd os formatos fisico e digital que, através de um codigo de barras e de uma
App, sera possivel obter o registo das entradas dos titulares do Cartdo Cultural, bem como o
mapeamento do seu comportamento e 0s respetivos interesses culturais.

A App terd um algoritmo capaz de identificar o tipo de percurso provavel de cada titular, criando
um sistema de sugestdes e alertas de entidades e atividades que estejam de acordo com o gosto cultural
evidenciado, bem como das novidades existentes no local geogréfico onde o titular se encontra. Este
mapeamento também vai permitir que, no final de cada ano, as entidades possam obter relatérios
especificos sobre 0s seus publicos, o que beneficia o aprofundamento do conhecimento sobre cada tipo
de publico, permitindo-lhes fazer um planeamento e estabelecer estratégias de comunicacdo mais
eficazes, criando mecanismos de follow-up.

O Cartdo Cultural, como veiculo para variadas dimens@es culturais, tera também impressas
criagBes de artistas de todo o pais, recentes e passadas, abrangendo, assim, as mais diversas variantes
da Cultura portuguesa (Anexo D).

No Website, existird uma area onde os artistas podem divulgar os trabalhos da sua autoria que
funcionara como “bolsa” de potenciais ilustragdes para o Cartao Cultural.

Em suma, por todos os efeitos positivos indicados, e potencialmente por outros de caracter indireto
e resultantes de externalidades, o Cartdo Cultural satisfara os interesses de todos os envolvidos,
contribuindo altamente para o desenvolvimento do setor cultural e criativo em Portugal e,

inerentemente, para a economia nacional.

Quadro 5.1 - Principais Caracteristicas do Cartdo Cultural

Indicadores
(Inquérito e Entrevistas)

Gréfico 4.3 (Falta de Tempo 25%)

Validade: 1ano =  Facilitar a disponibilidade de acesso a atividades culturais 23) Estimulo pelo acesso

21) Prolongamento da experiéncia

Gréfico 4.17 (Taxa anual 72%)

Taxa: Anual =  Tornar o Cartdo acessivel a todo o tipo de publico 17) Pregos que permitam o acesso

generalizado

Gréfico 4.3 (Preco do Bilhete 30%)
Gréfico 4.11 (Preco do Bilhete 23%)
7) Atracéo de publico

= Atrair pablico as atividades culturais 23) Estimulo pelo acesso

Acesso: 13) Maior nimero do publicos em

Gratuito

= Estimular o acesso a atividades culturais
= Aceder as atividades culturais sem perda de tempo em cada bilheteira
para comprar bilhete

periodos de entrada gratuita

14) Elevada procura pela entrada a
preco reduzido

15) Gratuitidade como fator
estimulante

36) Menos tempo em bilheteiras
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Acesso: Com
Desconto

Abrangéncia:
Nacional

Oferta cultural
diversificada

Rede de
Parcerias

Publico em
geral

Bonificagbes na
bilheteira

App

Cadigo de
Barras

Facilitar o acesso
Prolongar a experiéncia através de descontos em entidades parceiras

Permitir o acesso a atividades culturais em todo o pais
Dar maior visibilidade as entidades culturais e parceiras
Promover o trabalho em rede

Dinamizar o mercado cultural portugués

Permitir a escolha de entre um vasto leque de op¢des

Promover entidades aderentes e parceiras

Diversificar estimulos

Desenvolver mentalidades e necessidades de Cultura

Contribuir para o desenvolvimento nacional com o incremento de
atividades culturais e respetivas externalidades

Facilitar o estabelecimento de parcerias
Fortalecer as relagbes com entidades parceiras

Facilitar o acesso a toda e qualquer pessoa
Abranger um maior e mais diversificado ndmero de pessoas

Incentivar a pretensdo por novas experiéncias
Estimular o desenvolvimento de novos habitos de consumo cultural

Promover a comunicagdo
Fornecer sugestdes e alertas
Incentivar a utilizacdo de uma plataforma interativa

Identificar as preferéncias do publico

Mapear os percursos preferidos

Facilitar o planeamento e desenvolvimento de campanhas de
marketing

Fonte: Autoral

Grafico 4.12 (Sim 91%)

1) Vasta abrangéncia social de
descontos

9) Entraves monetarios

10) Descontos

14) Elevada procura pela entrada a
preco reduzido

16) Consciencializagdo do pagamento
como reconhecimento

23) Estimulo pelo acesso

6) Beneficios indiretos

11) Entraves burocréaticos de trabalho
em rede

23) Estimulo pelo acesso

24) Espagos inerentes como ponto de
atracdo

29) Mais publico nacional

30) Maior visibilidade

33) Mais trabalho em rede

Gréfico 4.10 (Oferta cultural
abrangente 17%)

5) Notoriedade da entidade

11) Entraves burocréaticos de trabalho
em rede

21) Prolongamento da experiéncia
24) Espagos inerentes como ponto de
atracdo

26) Diversidade de estimulos e
influéncias

33) Mais trabalho em rede

35) Desenvolvimento regional

11) Entraves burocréaticos de trabalho
em rede

26) Diversidade de estimulos e
influéncias

33) Mais trabalho em rede

8) Acesso gratuito mas restrito aos
profissionais das institui¢des
associadas

12) Fraca afluéncia de pablicos
nacionais

18) Ensino / formagéo de publicos
23) Estimulo pelo acesso

4) Estimulo por gamification (jogo de
bonificagdes na bilheteira)

18) Ensino / formagéo de publicos
26) Diversidade de estimulos e
influéncias

Graéfico 4.3 (Desconhecimento 29%)
21) Prolongamento da experiéncia
22) Maior aposta na visibilidade digital
34) Maior comunicacéo

20) Necessidade de mais dados para
poder atuar

25) Personalizacédo de informagéo
direcionada

32) Maior facilidade em planear
atividades
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5.3. Proposta de Valor — Influéncia do Projeto no Mercado

O Cartdo Cultural, enquanto projeto de Empreendedorismo Cultural, procura alcangar um nimero de
vendas anual capaz de aumentar o0 acesso a Cultura e trazer vantagens financeiras para as entidades
culturais. Como refere Achterberg (2016), um Cartdo, enquanto modelo econdémico baseado no acesso
a uma plenitude de experiéncias, é considerado como uma materializagdo de estimulos econémicos, por
representar a ideia de posse de algo capaz de transmitir independéncia, liberdade e poder de escolha,
essencial nos padrBes de consumo da sociedade ocidental atual.

Neste sentido, o Cartdo Cultural incentivaré o seu detentor a fruir mais da Cultura, pois tem a sua
entrada adquirida e garantida, sem ter de se preocupar com algo que possa comprometer a visita, como
ter de esperar na fila da bilheteira para comprar bilhete. Esta premissa € justificada através da
investigacédo realizada pela SEO Economic Research em 2013, a pedido da Stichting Museumkaart,
onde é possivel ter uma nogdo concreta dos beneficios provenientes do Museumkaart tanto para os
consumidores como para todas 0os museus aderentes. Segundo o relatério, as pessoas que possuem 0
Museumkaart visitam um museu cinco vezes mais do que se ndo tivessem um cartdo de museus (Werff
& Koopmans 2013).

Para além do fortalecimento da relacdo com os visitantes e do alcance de novos publicos, 0 modelo
de negdcio associado ao Cartdo Cultural visa cuidar dos interesses coletivos dos museus portugueses
ao construir caminhos passiveis do desenvolvimento da qualidade do setor cultural, ndo s6 através da
criagdo de um plano mais abrangente para captagdo de publico, mas também o retorno financeiro para
as entidades aderentes.

Enquanto que os City Cards existentes apenas se relacionam com a promocao e a divulgacéo das
entidades a um pablico mais abrangente, o Cartdo Cultural ndo s6 o faz, como consegue beneficiar todo
o sistema cultural, ao aumentar as receitas no final de cada ano tanto em nimero de participantes como
em valores financeiros. Consoante o valor total das vendas do Cartdo Cultural, a percentagem de acesso
gratuito com o Cartdo a cada entidade definird o montante especifico da cota parte que dele vai receber.
Ao dar esta vantagem financeira o Cartdo Cultural revela ser inovador por contribuir para o

desenvolvimento das indUstrias culturais e criativas a fim de realgar o valor das mesmas.

Quadro 5.2 - Proposta de valor, social e financeira, do Cartdo Cultural

Caracteristicas Objetivos |p<_j|cadore_s
(Inquérito e Entrevistas)
) 27) Mais publico
= Abranger o maior nimero de pessoas 29) Mais publico nacional
- . = Alcangar novos publicos 30) Maior visibilidade
Beneficio Social N . i P .
=  Reforgar a relagdo das entidades com os publicos 31) Ambito nacional
= Dar uma maior e mais apelativa visibilidade & oferta 35) Desenvolvimento
regional
- . = Valorizar o setor Cultural e Criativo 2) Beneficios institucionais
Beneficio Economico- = Influenciar o progresso e enriguecimento econémico 28) Retorno financeiro
Financeiro prog g 37) Maior disponibilidade

portugues financeira

Fonte: Autoral
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Numa logica de ecossistema, o projeto empreendedor do Cartdo Cultural tem a inovacdo como
veiculo fundamental para o avango da economia. Com efeito, diminui a pegada ecoldgica, por, entre
outros, evitar a existéncia de bilhetes para cada atividade cultural, incentiva o estabelecimento de
parcerias e o trabalho em rede, permitindo a sustentabilidade e o retorno financeiro as entidades
culturais e afins, influencia positivamente a fruicdo da Cultura, com impacto na Educacéo, no Emprego

e na Coesdo Social com implicacdes no desenvolvimento social e econdmico-financeiro do pais.

Desenvolvimento
social, x
econémico — CSJB}:EJ&:’(E;I
financeiro

portugués ‘
Y

Zgoggggg Estabeleci mento
social de Parcerias
Incgr;tlvo Trabalho
emprego em Rede
Diminui a Fruicdo
pegada da
ecoldgica Cultura
Estimulo
-
Educacéo

Figura 5.1 - Ecossistema de inovacdo e empreendedorismo do Cartdo Cultural
Fonte: Autoral

5.4. Um Negdcio Sustentavel

A sustentabilidade do Cartdo Cultural é baseada num modelo de negdcio empresarial que suporta o
desenvolvimento sociocultural assente numa relacdo bidirecional entre a posse do Cartdo, o
consequente nimero de entradas e as entidades culturais aderentes. Enquanto negocio de fins lucrativos,
o equilibrio financeiro sera determinado pelo produto da venda de Cartdes com o produto resultante das
parcerias estabelecidas com as entidades afins.

A sustentabilidade financeira tem sido objeto de concordancia com as entidades contactadas até a
data. Todas se mostraram dispostas a aceitar as condi¢es propostas pelo Cartdo Cultural, sem qualquer

impedimento ou oposicao.

5.4.1. Gestdo e Controlo do Negdécio

Para a gestdo e controlo do Cartdo Cultural serd criada uma Fundacdo cujas receitas serdo
essencialmente obtidas pelas parcerias estabelecidas e pela venda de Cartbes. A promotora do projeto

sera a instituidora responsavel pela gestao e administragdo do Cartdo Cultural.
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Devido a existéncia de uma grande diversidade de entidades que operam no setor da cultura, quer
sejam publicas ou privadas, sera dada prioridade a presenca de representantes de diferentes vertentes
culturais nos 6rgdos de gestdo da Fundacdo, como forma de manter a imparcialidade e de ter
profissionais de cada area a operar para o progresso do setor cultural e criativo em Portugal.

Consoante a decisdo dos 6rgdos da Fundacao, poderao ser criados departamentos especificos, como
0 Departamento Financeiro, o Departamento Administrativo e, em especial, o Departamento de

Marketing e Publicidade.

5.4.2. Producéo

A producdo do Cartdo Cultural ficara sob a gestdo da Locape, uma empresa de artes graficas que,
também ela, nasceu do espirito empreendedor de trés colegas. Através da subcontratacdo desta empresa,
todo processo de fabrico e de producdo ficard ao seu encargo.

5.4.3. Parcerias

O presente modelo de negdcio concerne varios tipos de parcerias:

Em primeiro lugar, encontram-se os acordos estabelecidos com entidades culturais de todo o pais
que, em troca do acesso gratuito aos seus espacos, recebem uma quantia financeira no final de cada ano.
Atualmente, foi demonstrado interesse por todas as entidades contactadas.

Em segundo lugar, encontram-se as parcerias com outras entidades, de diferentes tipologias, que
gueiram estabelecer uma parceria com a entidade gestora do Cartdo Cultural.

Enquanto parceiros de comunicagdo, destacam-se a FNAC e a Ticketline, pela sua abrangéncia
nacional e relevancia no mercado. Na distribuicdo, os Correios CTT s&o o parceiro principal por, apos
um titular comprar o seu Cartdo Cultural no Website, o fazerem chegar a sua casa.

Relativamente aos sistemas digitais, € de salientar a parceria com a Huawei no desenvolvimento
das plataformas tecnolégicas do Cartdo Cultural e na disponibilizacdo de solucgdes integradas na sua
area das tecnologias de informacdo. Numa nota comunicada pelo Teatro Nacional de Sdo Carlos
aquando o estabelecimento de uma nova parceria com a Huawei, o seu CEO, Tony Li, diz estarem
empenhados em “apoiar as organiza¢des portuguesas nos seus processos de transformacéo digital e
muito satisfeitos por levar o digital a um edificio que retine em si tanta Hist6ria, mas que tem os olhos

postos no futuro” (Agéncia Lusa, 2019).

5.4.4. Preco

Foi pedido aos inquiridos que escolhessem qual o valor que estariam dispostos a pagar por um Cartéo
Cultural anual. Com intervalos de valores entre os 30€ e os 80€, o valor médio com maior percentagem

de votos situa-se nos 44€ (Gréafico 4.18).
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Com base nesta amostra, é possivel criar um cenario possivel entre os 40€ e os 50€ como prego a
adquirir pelo Cartdo Cultural, por ser um valor financeiramente sustentavel e ao mesmo tempo apelativo

para 0s seus consumidores.

5.4.5. Distribuicéo

Para além dos meios de divulgacdo habituais, como as redes sociais, 0s jornais e a televisdo, também
as entidades parceiras, 0s postos de turismo, os transportes publicos e 0s aeroportos, entre outros, serao
meios fisicos de divulgacdo do Cartdo Cultural. Aquando da compra, quer seja online ou num espaco
fisico, o titular receberad de imediato um cartdo provisorio, com a validade de um més, s6 recebendo
posteriormente o Cartdo Cultural. A sua entrega seré efetuada por empresas distribuidoras, como 0s
correios CTT de Portugal.

5.5. Marketing e Estratégia Comercial

De acordo com Peter Drucker (1958), o Marketing visa criar valor para satisfacdo das necessidades néo
s6 do publico-alvo mas da sociedade em geral. Contudo, as estratégias para 0 conseguir podem ser as
mais diversas.

A estratégia comercial do Cartdo Cultural assenta em duas vertentes, que compreendem 0s
potenciais compradores do Cartdo Cultural e as entidades parceiras. Na fase inicial do projeto, pretende-
se fazer uma forte aposta na comunicagdo e na divulgacdo do Cartdo Cultural para atrair a atencédo da
sociedade no sentido de conseguir estabelecer uma relacdo integradora dos potenciais publicos e das
entidades afins com o sistema cultural portugués.

A comunicagéo, para além de dever ser clara a transmitir 0s pressupostos e as vantagens, deve ser
suficientemente aliciante para incentivar o publico-alvo a tomar uma acao, neste caso, a de comprar o

Cartéo Cultural, e as entidades afins a pretenderem estabelecer parcerias.

5.5.1.Estratégia Comercial para potenciais Compradores do Cartéo Cultural

No enquadramento de uma estratégia comercial essencialmente Pull, baseada em publicidade, passa a
palavra e redes sociais, pretende-se apenas uma tipologia de Cartdo Cultural, embora néo se afaste, de
todo, a possibilidade de também disponibilizar diferentes tipologias, adequadas aos diferentes perfis da
procura como, por exemplo, as vertentes Familia, Jovens ou Criancas, se considerado aconselhavel.

No que respeita ao digital, plataformas e redes sociais, serdo privilegiadas como principais canais
de comunicacéo e de distribuicdo do Cartdo Cultural.

A aposta nas redes sociais revela-se essencial para alcangar o maior nimero de pablicos e para a
disseminagdo da informacdo por todo o setor cultural e criativo portugués. Desta forma, torna-se

imprescindivel integrar sistemas de informacéo que maximizem as ferramentas tecnoldgicas existentes
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para que estas possam, respeitando os principios éticos, gerar valor para o consumidor e tornar a oferta

mais apelativa.

1. Redes Sociais (Instagram, Facebook e Twitter)
Objetivos: (1) Gerar visibilidade e notoriedade junto do publico nacional; (2) Fomentar a interacéo
com os publicos da Cultura; (3) Converter utilizadores das redes sociais em potenciais publicos;
(4) Divulgar as ofertas e as entidades culturais existentes; (5) Fazer a cobertura de eventos

especiais, palestras, coléquios e do backstage dos espetaculos; (6) Fidelizar publicos.

2. App e Website
Obijetivos: (1) Permitir aceder ao contetdo informativo sobre a oferta cultural existente em cada
local geografico; (2) Adquirir ingressos; (3) Potenciar uma comunicagao ativa na maximizacdo da
audiéncia através de um sistema de alertas e de notificagdes; (4) Efetuar uma leitura do perfil do

titular para providenciar uma comunicagdo personalizada; (6) Impulsionar o cross selling®.

Para além dos canais de comunicagdo online, serdo também estabelecidas parcerias com Institui¢oes de
Ensino Superior, Escolas e Universidades Sénior, como forma de promover o Cartdo Cultural em
comunidades especificas e alcancar diferentes meios para a sua divulgacdo e comercializagdo como,
por exemplo, através de uma parceira com as respetivas Associa¢des de Estudantes.

5.5.2. Estratégia Comercial para as Entidades Parceiras

Para cativar as entidades parceiras, serdo efetuados contactos diretos com as maiores a nivel nacional,
porém, para a maioria, tera de se recorrer de estratégias de divulgacéo de massas, como por exemplo,
publicidade, essencialmente online.

Com efeito, para além dos canais de divulgacdo e de distribuicdo, o Cartdo Cultural também terd
acOes de promocdo junto dos potenciais investidores, em conferéncias e feiras, para permitir uma
comunicacao direta com o potencial cliente.

A apresentacdo do sistema econdmico-financeiro, em que se pretende haver um retorno, serd

também um trunfo essencial para a angariacéo de parceiros, em especial numa fase inicial.

24 O cross selling consiste na divulgacéo e oferta de produtos complementares aquele que o titular esta disposto a
adquirir ou usufruir.
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Conclusao, Consideracdes, Contributos, LimitacOes e Sugestdes de Investigacdo Futuras

Conclusao

A anélise do estado da arte e 0 benchmarking com o Museumkaart holandés e os City Cards portugueses
permitiram a formulacdo das questdes de investigagcdo que nortearam este estudo e estiveram na base
dos inquéritos realizados. O enquadramento tedrico possibilitou a identificacdo e o desenvolvimento de
concecdes determinantes para o decurso da investigacdo, como, por exemplo, os conceitos de cultura e
indUstria, de economia criativa, de modelo de negdcio e de ecossistema, tornando possivel estabelecer
um entrosamento tedrico com a problemética em analise. Os dados obtidos pelo benchmarketing, pelo
estudo do mercado através de inquérito por questionario nas redes sociais e pelas entrevistas
semiestruturadas gravadas a responsaveis das entidades culturais e afins nacionais, permite concluir
que:
- respondem as questdes e objetivos de investigacao definidos a priori;
- 0 Cartdo Cultural, enquanto estratégia de promocao e desenvolvimento das atividades culturais
em Portugal, é uma iniciativa de grande mais-valia porque vem preencher uma lacuna expressa da
necessidade da criacdo de uma forte rede nacional, entre o publico e os profissionais da Cultura,
excelente para incentivar a fruicdo e revitalizar a partilha de experiéncias e de conhecimento, com
implicagdes na Pegada Ecoldgica, na Educacdo, no Emprego e na Coesao Social, numa logica de
ecossistema;
- vem ao encontro de algumas das propostas principais, para o sector da cultura, inseridas no
documento Viséo Estratégica para o Plano de Recuperacdo Econdmica e Social de Portugal 2020-
2030 (Silva 2020).

Proposicoes

Para que um Cartdo Cultural mais facil e eficazmente atinja os objetivos pretendidos, deverdo ser
consideradas as proposi¢oes que se enumeram de seguida, genéricas e especificas, que constituem

“generalizacdes” aplicaveis a todo o universo das industrias culturais e criativas.

1) A viabilidade de um Cartdo Cultural numa ldgica de ecossistema

Um Cartdo Cultural, sustentado por uma rede complexa de diversos atores interdependentes, funciona
numa l6gica de ecossistema ao estimular a qualidade e a inovagdo. Gera crescimento econdmico e social
ao englobar elementos como lideranca, cultura, mercados e consumidores, que permitem a
autossustentabilidade dos projetos empreendedores, com principios de tomada de decisdo e cadeias
comportamentais que influenciam o sucesso dos projetos ou até mesmo, em certos casos, 0 seu declinio
(Isenberg 2010; Mason e Brown 2014; Gomes et.al 2018).
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Por exemplo, o sucesso do cartdo holandés Museumkaart deve-se ao facto da Fundagdo Stichting
Museumkaart conseguir valorizar o setor museoldgico holandés (Quadro 3.12), ao catalisar o publico,
gerando resultados financeiros com o crescimento exponencial do nimero de cartdes vendidos, mas
também a nivel social, pelo incremento do nimero de trabalhadores, e do fomento de atividades de cariz

social, com o inerente impacto na cultura, no emprego e na economia holandesa.

2) Um Cartéo Cultural entendido como um modelo de negécio

Um Cartdo Cultural para ser viavel tem que ser entendido como um modelo de negdcio, suportado por
um conjunto de decisdes estratégicas de obtencdo dos recursos financeiros e humanos necessarios para
oferecer o produto ao seu publico-alvo, da forma mais apelativa. O aumento de publico permite obter
receitas passiveis de incrementar a sua atividade, conseguir vantagens competitivas, sustentaveis e
minimas de risco, dentro do mercado empresarial onde se insere, bem como o alinhamento em torno do
valor que desenvolve na sociedade a quem se dirige (Fritscher e Pigneur 2014; Osterwalder e Pigneur
2011; Magretta 2002; Patel 2015; Silva, Lima e Costa 2015; Boorsma 2006; Kingsmill 2013).

A titulo de exemplo, com base na andlise de benchmarking realizada, verifica-se a sustentabilidade
do Museumkaart e de alguns City Cards, porém, outras iniciativas revelaram-se economicamente ndo

viaveis.

3) Modelo de negécio de um Cartédo Cultural estruturado com base num modelo input-output

A caracterizagdo das industrias culturais e criativas como atividades de producdo e consumo de bens e
servigos transacionaveis, pertencentes a um sistema econdémico como parte integrante de um modelo
input-output, permite quantificar as relagdes mutuas entre 0s varios setores existentes. Cada setor é
representado por vetores de coeficientes estruturais que expressam o equilibrio entre o input total
absorvido e o output agregado de cada bem ou servico produzido (Leontief 1986; Throsby 2001; Hartley
2005; DGAE 2018; Fleming et.al 2008).

Quadro 0.1 - Modelo input-output associado a um Cartdo Cultural

* Fornecimentos e
Servigos Externos
 Equipamento

'fe::pologlca Fundacéo )
* Website Gestora de Cartdo
+ Leitores de Q.R. Code un;a Rede de Cultural
~ +Marketing » arcerias » )
S L Recursos Humanos —— -
+ Financiamento
* Parcerias

Fonte: Autoral
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4) Um Cartéo Cultural permite a reparticdo de rendimentos, justa e equitativa

Um Cartdo Cultural deve basear-se num sistema de reparticdo de rendimentos que seja justo para as
entidades envolvidas. A redistribuicdo dos resultados obtidos segundo as regras estabelecidas nas
diversas parcerias de sustentagdo da rede permite que se efetive uma reparticdo justa dos rendimentos
pelas entidades parceiras.

A titulo de exemplo, como se poderé identificar nas transcri¢des seguintes, tanto o Museumkaart
como o Cartdo Quadrilatero Cultural, referem existir um retorno financeiro que valoriza o setor

museoldgico holandés por um lado, e 0s equipamentos culturais parceiros do Quadrilatero, por outro.

“In 2019, the more than 400 participating museums received a total of € 66 million in compensation
for all card visits”
(Stichting Museumkaart 2019).

“Nos fazemos no final de cada ano um acerto de contas entre os parceiros de maneira a que a receita
possa ser distribuida proporcionalmente em funcdo dos descontos que existem em cada

equipamento, porque tu podes comprar o cartdo num sitio e ir usufruir do desconto noutro sitio”.

- A Oficina

5) Influéncia de um Cartéo Cultural no mercado baseada no acesso

Varios autores defendem que as facilidades no acesso a Cultura originam mudancas numa economia de
acesso baseada na experiéncia, em que 0 acesso constitui o principal motivo para 0 consumo
(Achterbergh 2016, Rifkin 2000). Os efeitos consequentes da economia de acesso derivam de um
modelo econémico onde 0 acesso a uma plenitude de experiéncias constitui a base para os estimulos
econoémicos. A participacdo nas industrias culturais e criativas por meio de um Cartdo é, assim,
considerada como uma materializagdo da economia baseada no acesso, por indicar independéncia,

liberdade e seguranca aos seus titulares.

6) Um Cartédo Cultural aplicado a generalidade das Industrias Culturais e Criativas

O estabelecimento de parcerias e acordos, baseados numa relacdo win-win, possibilitam a promocéo da
mais vasta gama de ofertas culturais, permitindo o desenvolvimento de aptidGes e competéncias,
estimular talentos e fomentar o empreendedorismo nos dominios culturais e criativos, fomentar
Iniciativas artisticas e culturais com uma dimensdo educativa ou destinadas a sensibilizar para as
questdes sociais e atividades que promovam oportunidades de aprendizagem em espacgos criativos e

sitios de patrimdnio cultural.
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7) Um Cartéo Cultural anual nacional suportado por uma rede de entidades publicas e afins

A economia, baseada no conhecimento, encontra o seu fundamento na criatividade e na inovacao,
enfatizando as industrias culturais como fator de crescimento, por implicar uma rede setorial equilibrada
de atividades culturais e setores industriais. A ideia de rede como partilha de informacdo e de
conhecimento revela ser importante por incentivar o crescimento econdémico afirmado pela
competitividade criativa (Fleming et.al 2008).

Partindo do pressuposto que o principio da tomada de decisdo implica que todos os atores atuem
consoante a sua prépria racionalidade, o desenvolvimento e a sustentacdo de um ecossistema acontece
através da criacdo de valor compartilhado, onde os atores devem fomentar o valor da sua participacéo
na rede cultural, a fim de garantir o crescimento e a sustentabilidade do ecossistema empresarial (Mason
e Brown 2014).

8) A eficacia de um Cartbes Culturais depende de uma vasta rede de ofertas culturais

Um Cartdo Cultural para ser apelativo tem de permitir 0 acesso a mais vasta oferta de atividades
culturais e afins, o mais abrangentes e diversificadas possivel. Por exemplo, a analise dos City Cards
portugueses e a0 Museumkaart, justificando com o testemunho da Fundagéo Calouste Gulbenkian sobre
0 Lisboa Card - “tem uma grande gama de parceiros que foi possivel montar” — é possivel concluir que
sem ter as entidades para quem o cartdo se dirige como parceiras, a sua missao e funcionamento estariam

em causa.

9) Um Cartdo Cultural é um agente Cultural

Nas inddstrias culturais e criativas, Sarkar (2014) estabelece uma relacdo entre a inovacdo e o
empreendedorismo cultural ao defender que a inovagdo estratégica surge quando um bem consegue
colmatar as necessidades ou as oportunidades verificadas numa indastria em particular, desenvolver
estratégias de atracdo comercial e gerar valor acrescentado para todos aqueles com quem se relaciona.

Desta forma, um Cartdo Cultural é considerado um agente cultural por desempenhar um papel na
legitimacdo de valores, praticas e fendmenos que influenciam o desenvolvimento do setor cultural e
criativo em que se insere, ao reproduzir nos seus titulares as constantes mudancas sociais e estabelecer
novas formas de interacdo social, de acdo e de captagdo, enquanto estratégias de estruturagdo das
relacOes entre as entidades e os publicos (Mantecon, 2009).

Um Cartdo Cultural, enquanto agente cultural, é, por isso, a consagracdo do valor simboélico que
este promove pela partilha de contetidos numa era digital dominada pelo discurso do “agora”, face ao

progresso social e econdmico que impulsiona.
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10) Um Cartéo Cultural impulsiona o desenvolvimento de novos habitos de consumo cultural

A correlagdo entre as motivacdes e 0s condicionamentos a participacdo e consumo cultural, revelam ser
necessarios a existéncia de um bem que consiga deter uma linguagem capaz de chegar a todos 0s tipos
de publicos, contribuindo para o seu aumento de capital cultural, implicando, por isso, a necessidade de
andlise dos comportamentos sociais, das légicas do mercado cultural, assim como das politicas culturais
(Falk e Dierking 2000a).

O Cartdo Cultural caracteriza-se, assim, como um bem transacionavel para a producéo e difusdo
de conhecimento, fruicdo e democratizagdo da cultura., por deter fortes capacidades de inovagdo e
diferenciacdo face a diversidade de segmentos de mercados emergentes.

Referencia-se, como exemplo, os resultados obtidos no Gréfico 4.19 do inquérito, onde 88% dos
inquiridos referem o Cartdo Cultural como fator impulsionador para o maior contacto e,
consequentemente, maior consumo das atividades culturais existentes em Portugal.

Também na Holanda, a Fundacéo Stichting Museumkaart refere que os titulares do cartéo visitaram
um museu mais do que seis vezes em 2019, sendo que, em média, visitam cinco vezes mais do que se

nao tivessem o cartdo.

“(...) no less than 9.3 million museum visits. Cardholders went to a museum on average more than
six times in 2019~
(Stichting Museumkaart 2019).

11) O investimento no setor cultural e criativo promove o desenvolvimento econémico dos paises

O investimento nas atividades culturais e criativas, essencialmente relacionadas com a criatividade
digital, sdo defendidas pelo Primeiro-Ministro Antonio Costa como sendo essenciais para a recuperagao
da economia nas préximas décadas (Belanciano 2020).

De acordo com o atual Programa do XXII Governo Constitucional (Governo de Portugal 2019) e
com o documento “Visdo Estratégica para o Plano de Recuperacdo Econémica e Social de Portugal
2020-2030” (Silva 2020), é de salientar a indicacdo das seguintes medidas politicas que evidenciam a
importancia das industrias culturais e criativas para a rentabilizacdo de possiveis dindmicas virtuosas e
spillovers gerados pelos setores culturais e criativos:

*  “medidas de integracdo das atividades culturais e criativas em planos de formacgdo, acesso a

financiamento, internacionalizacdo e protecdo da propriedade intelectual adequada ao potencial
econémico da criatividade”

= “jmplementar uma cultura digital comum que potencie mais e diferentes criadores e publicos,
promovendo a visibilidade, a capacitagdo e 0 acesso as artes e ao patrimonio através de experiéncias

inovadoras e envolventes”

(Governo de Portugal, 2019, p. 203)
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= “Q pais deve promover um grande plano para captar a atengdo dos mercados mais importantes com
base nas valéncias que Portugal apresenta (...). A oferta deve ser diversificada, explorando as diferentes

partes do territorio”
(Costa 2020, p. 123)

12) Um Cartao Cultural fomenta praticas ecologicas

Um Cartdo Cultural de periodicidade anual e de abrangéncia nacional tem forte impacto na pegada
ecoldgica, uma vez tornar desnecessaria a impressdo de bilhetes para cada atividade cultural, com a
eliminacdo, por exemplo, de papel e tinta. A sustentabilidade serd também uma das bandeiras a ter em

consideracdo na influéncia educativa de um Cartdo Cultural.

13) Um Cartao Cultural promove a educagao dos publicos

As atividades culturais e criativas sdo fundamentais para o desenvolvimento intelectual e social da
populacdo e vice-versa, uma vez que uma influencia a outra. Assim, um Cartdo Cultural promove
simultaneamente a cultura e a educagdo, uma vez que pessoas mais esclarecidas ttm comportamentos
culturais, pessoais e sociais mais corretos. Por isso, é preciso estimular a procura cultural através da

educacdo dos jovens e da formacédo de quadros especializados nos conteldos da gestéo cultural.

14) Um Cartéo Cultural promove a coesdo econémico-social

Um Cartdo Cultural é estratégico para a inclusao, ao facilitar o acesso e o desenvolvimento cultural,
independentemente da localizagdo e condicdo social e econémica, favorecendo o acesso a atividades
culturais das populac@es residentes em locais distantes das cidades ou das regides onde a oferta artistica
e cultural é mais diversificada e frequente. A igualdade de acesso a cultura é essencial para dar a
conhecer a sua propria cultura e as dos outros povos. A promocao de a¢Bes inovadoras de vocagdo
cultural podem revitalizar zonas culturalmente muito ricas, mas com dificuldades em sair da decadéncia
economica.

A promogdo da coesdo territorial exige o desenvolvimento de parcerias descentralizadas entre
varios agentes publicos, privados e sociais onde a cultura surja como elemento catalisador, sendo, por
isso, fundamental selecionar e construir produtos culturais diferenciados que representem
adequadamente os territorios e induzam retornos em termos de reputacdo, notoriedade e prestigio,

capazes de despoletar fluxos econdmicos diversos e de otimizar a capacidade de geracao de receitas.

15) Um Cartéo Cultural impulsiona o emprego

Como a criatividade e inovacdo estimulam a criagdo de postos de trabalho, a economia criativa é uma

fontes de criacdo de emprego, sendo o Cartdo Cultural, por isso, um elemento estratégico para o
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desenvolvimento econémico dos paises. Por se verificar uma correlagdo positiva e crescente entre a
cultura e o emprego, onde estdo presentes os trabalhadores com habilitacfes literarias mais elevadas e
em geral jovem, sem predominancia de género, a economia criativa assume-se como o setor de maior
dinamismo e 0 mais moderno da economia mundial (Eurostat 2018).

Quadro 0.2 - Relago entre as questdes de investigacdo e as proposicoes

Questdes de Investigacdo Proposicdes
_ 1) A viabilidade de um Cartdo Cultural numa légica de
§ Qual a viabilidade de implementagdo do Cartdo Cultural em ecossistema
-§ Portugal? 14) Um Cartéo Cultural promove a coesdo econdmico-
social
Tema A) Mercado Cultural
= 2) Um Cartéo Cultural entendido como um modelo de
€ Quais sdo os fatores criticos de sucesso para um Cartéo negacio
3 Cultural? 8) A eficacia de um Cartdes Culturais depende de uma
* vasta rede de ofertas culturais
6) Um Cartao Cultural aplicado a generalidade das
. L . Industrias Culturais e Criativas
x ~ 5 _
Quais sdo as principais propriedades de um Cartdo Cultural® 7) Um Cartfio Gultural anual nacional suportado por
E uma rede de entidades publicas e afins
£
=
= . L _ . " 14) Um Cartéo Cultural promove a coesdo econémico-
Quiais os principais beneficios derivados de um Cartéo para o social
< A - -
sistema cultural portugués? 15) Um Cartéo Cultural impulsiona o emprego
Tema B) Publicos da Cultura
8
&
2 Qual arecetividade de um Cartdo Cultural por parte do plblico? = 9) Um Cartéo Cultural é um agente Cultural
3
10) Um Cartéo Cultural impulsiona o desenvolvimento
Como é que um Cartdo Cultural pode estimular o interesse de novos habitos de consumo cultural
_  publico no contacto com as indUstrias culturais e criativas? 13) Um Cartdo Cultural promove a educagéo dos
% publicos
£
2
= Quais sdo os principais motivos e a propensdo para adesdo a um  5) Influéncia de um Cartdo Cultural no mercado
Cartdo Cultural? baseada no acesso
Tema C) Proposta de Valor
© 3) Modelo de negécio de um Cartdo Cultural
g Qualo beneficio social e financeiro que o Cartdo Cultural pode  estruturado com base num modelo input-output
g  trazer para as entidades culturais? 11) O investimento no setor cultural e criativo
” promove o desenvolvimento econémico dos paises
Como é que um Cartio pode viabilizar uma maior afinidade 10) Um Cartdo Cultural impulsiona o desenvolvimento
S entre o publico e a entidade cultural? de novos habitos de consumo cultural
2
2
g

Qual o beneficio financeiro que um Cartdo Cultural pode trazer ~ 4) Um Cartdo Cultural permite a reparticdo de
para as entidades culturais? rendimentos, justa e equitativa

Fonte: Autoral
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Contributos

A presente investigacdo apresenta varias virtualidades. Porém, destaca-se o facto de ser um estudo
pioneiro sobre o desenvolvimento de um Cartdo Cultural em Protugal, perspetivando a criacdo de uma
forte rede nacional entre o publico e as entidades culturais e afins, num ecossistema de grande valia
para o desenvolvimento do setor cultural e criativo e, consequentemente, para a economia nacional.

Ao nivel das inddstrias culturais e criativas, este estudo contribui para uma melhor percecao sobre
a importancia da adocdo de medidas para a captacdo e fidelizacdo de publicos, contribuindo, por isso,
para aumento do conhecimento e para o desenvolvimento de novos estudos nesta area de investigacao.

Ao nivel académico, é fundamental identificar as implicagdes que este estudo podera ter no campo
da investigacéo cientifica e da sua influéncia na Cultura em Portugal.

LimitacGes

As principais limitacfes, inerentes a todo o processo de investigacdo, foram sendo referidas ao longo

do texto. Contudo, importa ressalvar:

= Escassez de bibliografia sobre Cartdes Culturais, essencialmente em Portugal, bem como de estudos
gue justifiguem a sua influéncia no desenvolvimento do setor cultural e criativo, no progresso
sociocultural e no progresso economico-financeiro. Esta escassez de fontes de informagéo
condicionou a fundamentagdo tedrica da presente investigacdo, contornada, em parte, por

entrevistas a peritos responsaveis por entidades culturais portuguesas;

= Divergéncia na forma de categorizar e delimitar as Indudstrias Culturais e Criativas, e insuficiéncia
de meios para 0 mapeamento aproximado da realidade econémica do setor. Por exemplo, os dados
mais recentes em Portugal sdo do INE de 2018 e ndo permitem determinar as particularidades e
especificidades dos publicos da Cultura, por ndo especificar nacionalidades, idades, situacGes
profissionais, niveis de escolaridade, padrdes de consumo cultural ou tendéncias de visita nas

indUstrias culturais e criativas;

= Informacdo limitada sobre os City Cards, tanto nas plataformas online como em potenciais
entrevistas. Por exemplo, no caso do Lisboa Card, a entidade gestora Lismarketing mostrou-se
indisponivel para prestar qualquer tipo de informacdo, ou fazendo-o de forma muito limitada, por
ndo disponibilizar o nimero de cartdes vendidos nos diversos anos, como foi o caso da Cémara

Municipal de Santa Maria da Feira.
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Sugestdes de Investigacao Futuras

Consciente da grande valia do Cartdo Cultural para acrescentar valor a Cultura e estimular o
empreendedorismo, 0 emprego e o desenvolvimento econdmico, pretende-se, em breve, proceder a mais
investigacOes que se prendem, essencialmente, com o desenvolvimento do respetivo modelo de negécio

inserido numa perspetiva de ecossistema, com vista a sua implementacdo.
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Anexos

Anexo A — Inquérito

12/10/2020 Participagéo Cultural

Participacao Cultural

O presente questiondrio faz parte de uma Dissertacdo de Mestrado que visa a determinagéao
da viabilidade de implementagao de um Cartdo Cultural em Portugal. A sua resposta vai
ajudar a perceber o que leva as pessoas a participarem ativamente na Cultura. Solicitam-se
respostas espontaneas, de que se mantera o anonimato.

* Required

Questoes sociodemograficas

1. Género*
Mark only one oval.
(") Feminino

() Masculino

2. ldade *

3. Nacionalidade *

4. Habilitagoes literarias *
Mark only one oval.

) Ensino basico ou inferior
) Ensino Secundério (12°. ano)
) Curso Profissional/Artistico
) Licenciatura

) Mestrado

') Doutoramento

https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtW5k/edit
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5. Concelho de residéncia habitual *

6. Situacao Profissional *

Mark only one oval.

() Estudante

(") Trabalhador/Estudante

(") Trabalhador por conta de outrem
(") Trabalhador por conta prépria
() Desempregado

(__) Aposentado

() Other:

7. Com que regularidade participa em eventos culturais? *

Entende-se por evento cultural toda a atividade realizada junto de uma entidade cultural, desde
espetéculos, exposigdes, visitas a museus, monumentos histéricos, etc.

Mark only one oval.

'\7\\ Menos de 1 vez por ano Skip to question 12
(") 2-3vezes por ano
() 4-5vezes por ano

l_\ mais de 6 vezes por ano

Perfil do Participante Cultural

https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtW5k/edit 2/10
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8.

Participagao Cultural

Com que frequéncia costuma participar nos diferentes eventos culturais?

Mark only one oval per row.

1x/semana

1x/més

1x/ano

3x/ano
mais

Raramente

Nunca

Museus e
Monumentos

O

O

O

0

O

Concertos de
Mdusica

Pecas de Teatro

Espetaculos de
Danga

Cinema

Galerias de Arte

Restaurantes, bares
e cafés culturais

Outros Espagos
Culturais

010101010 |0]0

01010010 10|0
010 10]0]010]0
0100|010 10]0

01010]0]0 |00

010 10|00 1010 |0

Com quem costuma ir?

Por favor selecione 2 opgdes

Check all that apply.

|| Familiares
|| Amigos
|| Sozinho

|| Colegas de trabalho

Other: D

https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtW5k/edit

3/10
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10. Quais os motivos que o levam a participar em eventos culturais?

Entende-se por evento cultural toda a atividade realizada junto de uma entidade cultural, desde
espetdculos e exposigdes a visitas a museus e monumentos historicos.

Mark only one oval per row.

Pouco Muito  Totalmente

Nada
Interesse pelo evento @

Companhia (amigos, familia..)

Preco do bilhete

Facilidade de acesso

Publicidade do evento

Visitas guiadas

010]0]0]0]0]0]|0
010(0]0]0]0]010
010101010100 |0

-
O
O
Duracgao do evento @)
O
-
O

Palestras, coléquios

11. Habitualmente, de que forma obtém conhecimento sobre os eventos e espacos
culturais que frequenta?

Por favor selecione 4 opgdes
Check all that apply.

|| Familiares
|| Amigos
| | Facebook

|| Instagram
[ ] Twitter

|| Radio

|| Televisao

|| Agendas Culturais

| | Cartazes publicitarios
[ | Website

|| Newsletter

Other: D

Skip to question 15

https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtWS5k/edit 4/10
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Barreiras no acesso a Cultura

12.  Por que razdes ndo participa em mais eventos culturais?

Entende-se por evento cultural toda a atividade realizada junto de uma entidade cultural, desde
espetdculos e exposigdes a visitas a museus e monumentos histéricos. Por favor selecione apenas 4

opgoes.
Check all that apply.

|| Falta de Interesse
|| Falta de Tempo
|| Prego do bilhete
|| Desconhecimento

|| Qualidade da oferta
|| Dificuldade de acesso

Other: u

13. O que o levaria a participar mais na Cultura em Portugal?

14. Se existisse um cartdo que lhe garantisse o acesso a um grande numero de
eventos culturais por todo o pais, adquiria?

Mark only one oval.

~)Sim  Skip to question 25
() Nao

() Talvez  Skip to question 25

Acesso

https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtW5k/edit

5/10
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15. Para si, o que significa ter "acesso" a Cultura?

Por favor selecione 2 opgdes
Check all that apply.

|| Acesso ao conteddo cultural
|| Inclus@o social
|| Acesso fisico

|| Prego
| | Liberdade

16. Quais os fatores que considera ser mais importantes na promog¢éao de eventos
culturais?

Por favor selecione 4 opgdes
Check all that apply.

[\ Linguagem mais clara

|| Maior Divulgagéo

|| Oferta cultural abrangente
|| Acesso gratuito

|| Visitas mais apelativas

|| Experiéncias mais interativas
| | Eventos especiais

|| Facilidade de acesso

| | Outra

17. Quando participa num evento cultural como, por exemplo, a visita a um museu,
procura saber os descontos praticados na bilheteira?

Mark only one oval.

() sim
() Nao
https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtW5k/edit 6/10
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18. Qual a sua posicao face aos periodos de entrada gratuita em eventos culturais?
Mark only one oval.

) Fago o planeamento de acordo com os periodos de entrada gratuita

_ Planeio para qualquer altura, independentemente de ser em periodo de entrada
gratuita

() Nao planeio, estou abrangido por descontos

19. Por que razdes nao participa em mais eventos culturais?

Por favor selecione 2 opgbes
Check all that apply.

| | Falta de Interesse

| | Falta de Tempo

|| Prego do bilhete

|| Desconhecimento

|| Qualidade da oferta
|| Dificuldade de acesso
Other: [—

20. O que o levaria a participar mais na cultura em Portugal?

Cartoes Culturais/Cartoes de Desconto

https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtW5k/edit

7/10
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21. Possui algum cartao cultural ou esta abrangido por algum tipo de desconto?
Mark only one oval.

) Sim

) Néo Skip to question 24

Cartoes Culturais/Cartoes de desconto

22.  Qual?

23. Considera o desconto na entrada como um dos principais motivos para que
participe mais vezes em eventos culturais?

Mark only one oval.

) Sim

Cartao Cultural

24. Se existisse um cartdo que Ihe garantisse o acesso a um grande numero de
eventos culturais por todo o pais, adquiria?

Mark only one oval.

Cartao Cultural

https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtW5k/edit

8/10
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25. Se o cartao lhe oferecesse varios descontos, onde gostaria de os obter?

Por favor selecione 4 opgdes
Check all that apply.

|| Lojas de museus

| | Restaurag&o de museus
|| Restaurantes, bares, cafés culturais
| | Concertos de Musica

|| Espetaculos de Danga

| | Pegas de Teatro

| | Cinema

|| Livrarias, Bibliotecas

| | Hoteis, alojamentos locais
|| Espagos Culturais

| | Galerias de arte

26. Para obter o cartdo preferia:

Mark only one oval.

7

() Taxa anual
() Taxa semestral

7

() Taxa mensal

() 24h
() 4sh
() 72h

27. Quanto estaria disposto a pagar por um Cartao anual?

Mark only one oval.

() 30¢€-40€
() 40€-50€
() 50€-60€
() 60€-70€

() 70€-80€

https://docs.google.com/forms/d/1WEtWp8mmy4sMCm7shgkKzsyXgs3iHnpzXdn9B3QtW5k/edit

9/10
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28. Este Cartao Cultural poderia leva-lo a participar em mais eventos culturais?

Mark only one oval.

( )sim
) Néo

() Talvez

O questionario termina aqui. Muito obrigada pela sua atencdo e tempo
disponibilizado.

This content is neither created nor endorsed by Google.
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Anexo B - Distribuicédo dos Respondentes por Concelho de Residéncia

Abrantes
Albergaria-a-Velha
Albufeira

Almada

Amadora

Anadia

Arruda dos Vinhos
Aveiro

Barreiro

Benavente

Braga

Cadaval
Cantanhede

Cascais

Coimbra

Condeixa

Corroios

Evora

Faro

Felgueiras

Ferreira do Alentejo
Leiria

Lishoa

Loures

Machico

Mafra

Maia

Marco de Canaveses
Marinha Grande
Mealhada

Mira

Moita

Montijo

Mora

Nazaré

Odivelas

Oeiras

Ourém

Palmela

Pampilhosa da Serra
Penafiel

Porto

Queluz

Salvaterra de Magos
Santarém

Santiago do Cacém
S&o Domingos de Benfica
S&o Pedro do Sul
Seixal

Sesimbra

Setubal

Sintra

Tabua

Tomar

Torres Vedras
Venteira

Vila Franca de Xira
Vila Pouca de Aguiar
Vila Velha de Rédao
Viseu

"2
"2
"2
mmsmm— ]9
mmmm— ]9
— g
-4
-
-4
"2
m— 8
"2
=2

mmm 10

"2
"2
- 4
— g
"2
"2
"2
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"2
"2
-4
-4
"2
-G
- 4
- 4
"2
-
— 10
"2
"2
"2
"2

)
-4
= 5
)
—
I
)
)
-4
)
=

35

49

175
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Anexo C — Distribuicao dos respondentes por idades

15
16
17
18

29

35

37

64

74

37

25

21

82
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Anexo D — Prot6tipos do Cartéo Cultural

Cart3o Cull Cartio Cultural

Cartio Cultural

NOME

Bernarda Bern:

NOME

Bernarda Bernardo

NomE
Bernarda Bernardo

OATA DE NASCIMENTO DATA DE NASCMENTO 5 DATA DE NASCIMENTO
01-03-19%6 01-03-19% o 01-03-1996
£
3
DATADEVAUDADE T
19122020 2

Pars obter mais nformaghes 0B 6588 Carido 0
o mesimo, por avor coniaciar
o 998700700

SR

NomE
Bernarda Bernardo

DATA DE NASCIMENTO o
01-03-1996 DATADE VAUDADE =
19-12-2020

- HNRTINN
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