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Uso do Business Model Canvas como Ferramenta
de Diagnostico da Criacao de Valor Cultural

Abordagem Conceptual e Exporatéria ao Caso do Complexo Cultural Ferreira de Castro

Resumo — O conceito e as defini¢coes associadas ao modelo de
negécio tém sofrido alteragdes decorrentes das transacoes
economicas e financeiras provocadas pela era digital.
Aquele pode ser entendido enquanto ferramenta concetual
do empreendedor e do gestor auxiliadora na tomada de
decisdo, raiz da criacfo e entrega de valor econémico e niio
econémico e/ou de impacto econémico, social, ambiental,
cultural, entre outros, aquele como uma das medidas deste.
O objetivo do artigo é explorar o business model canvas
enquanto ferramenta de diagnostico no processo de criacio
e apresentacio de valor cultural 2 comunidade, sendo o
objeto de estudo o Complexo Cultural Ferreira de Castro.
E um estudo de caso, de cariz hibrido - teérico-conceptual e
empirico - e exploratério. Seguiu uma metodologia
qualitativa com um paradigma construtivista de base
interpretativa. A recolha de dados foi efetuada por analise
documental e entrevistas semiestruturadas gravadas e para
a analise de dados utilizou-se a anilise de contetido. Entre
outras, concluiu-se que: (a) o business model canvas é uma
ferramenta 1til e versatil para diagnosticar o sistema de
criacao, desenvolvimento, renovacio e disseminacio de
valor cultural e que (b) que o complexo tem algumas
debilidades sendo a mais relevante a incapacidade de olhar
a comunicac¢ao como fator gerador e disseminador de valor
cultural e consequente efeito em cadeia de consequéncias.
Foi possivel apontar solucdes tedrico-conceptuais para os
défices do complexo que sio exequiveis na pratica. Este
estudo contribui para a pratica ao poder ser replicado a
casos semelhantes. E relevante para a investigacio porque
possibilitou a geracio de hipoteses para serem testadas mais
tarde no aprofundamento do estudo ou em futuros estudos
de caso. Em funciao da revisao de literatura, este estudo é
dos primeiros a explorar o BMC como ferramenta de
diagnéstico a criaciio de valor por equipamentos culturais.

Palavras-chave — modelo de negécio; valor cultural; Complexo
Cultural Ferreira de Castro; ferramentas; diagndostico.

L INTRODUGCAO E METODOLOGIA

Ja estamos na sociedade digital, sociedade do conhecimento
e sociedade da informacgdo, esta potenciada exponencialmente
pela primeira, e ndo na sociedade industrial. As evolugdes e
inovagoes tecnologicas obrigaram as organizagdes, de natureza
lucrativa e ndo lucrativa, a repensar os seus modelos de negocio.
Os métodos modernos de conhecimento surgem em substituicao
do sistema industrial basico de produgdo e restruturam-se tais
sistemas em prol da evolugao.

A criagdo e execucdo de um modelo de neg6cio adequado
esta no centro da estratégia organizacional, uma vez que ¢é
importante apresentar os valores que se criam no seu seio e
relaciond-los com a criacdo de um sistema apresentavel e
sustentavel. Esta consciéncia conduz ao aumento paralelo de
estratégias que promovem vantagens competitivas sustentaveis
e/ou séries de vantagens competitivas temporarias que
assegurem consisténcia aos olhos dos utilizadores.

O proposito deste artigo ¢ explorar o business model canvas
(BMC) enquanto ferramenta de diagndstico no processo de
criacdo e apresentacdo de valor cultural a comunidade. O objeto
de estudo é o Complexo Cultural Ferreira de Castro.

Para atingir o propdsito, efetuou-se um estudo hibrido [1] -
conceptual e empirico — e exploratorio [2], baseado na
articulagdo de conceitos decorrentes da revisdo de literatura e
nos dados de um estudo de caso [3].

E hibrido, na vertente conceptual porque o problema tem um
base conceptual [4], corresponde parcialmente a exploragdo
tedrica, em contraponto a exploragdo empirica e exploragdo
hibrida [1], assenta primariamente em conceitos [5] ¢ no sentido
de potencial base de apoio a investigacdo na tematica e a
orientagio da aplicagdo pratica [5]. E hibrido, na vertente
empirica porque tem por base dados de um caso real.

E exploratorio [2] porque tem um caracter provisorio [6] e
visa, num processo progressivo e sequencial: (a) obter um
primeiro conhecimento da situagdo [6]; (b) aumentar a
familiaridade do Investigador com o fendmeno [7]; (c) clarificar
conceitos [7] e (d) desenvolver um quadro de referéncia que



possibilite a formulagdo de questdes, hipoteses ou problemas
para a realizagdo de investigagdes futuras mais precisas,
dirigidas e concretas [7]. O estudo exploratério usa-se na
investigacdo qualitativa, podendo, inclusive, ser um puzzle de
investigacgdo tedrica [8].

Foi seguida uma metodologia qualitativa [2], [9], com um
paradigma construtivista de base interpretativa [10], [11], [12],
[13], [14], [15] (ambas teorias holisticas).

Segue um paradigma construtivista de base interpretativa
porque assume que a realidade ¢ uma construgdo social e o
resultado das agdes dos atores envolvidos [10], [11], [12], [13],
[14], [15], assume a existéncia duma relagdo continua entre as
observagdes e a teoria, tal como o paradigma interpretativista
[16]. A base interpretativa ¢ reforcada porque € estudado um
caso individual com o objetivo de obter um profundo e extenso
conhecimento sobre o fenomeno e explicar os eventos com base
nas carateristicas descobertas. Assim, podem obter-se analytic
generalizations neste topico de ainda pouco desenvolvido [16.

Os dados foram recolhidos através de analise documental
[33] e entrevistas semiestruturadas gravadas [33], que
permitiram a recolha de conhecimento empirico decorrente dos
repositorios de experiéncias e vivéncias passadas [17], e
analisados utilizando a técnica de analise de contetdo.

Para efeitos deste artigo, entende-se criag@o de valor cultural
no sentido de produgdo e desenvolvimento, constituindo-se o
motor da organizagdo. Entende-se apresentacdo de valor
cultural no sentido de dar a conhecé-lo aos segmentos de
publicos, de forma adequada, a partir de eventos e de atividades
especificas ao valor que se deseja apresentar.

II. REVISAO DE LITERATURA

A. Business Model Canvas

Segundo Sarkar [18], a oportunidade ¢ o ntcleo do plano de
negdcio uma vez que este gira em torno da captacdo da mesma.
Aquele deve apresentar informagao clara, relevante e concisa e
ser sempre baseado numa analise honesta da situagdo ¢ suas
condicionantes. Devera incluir a politica de empresa, a
estratégia de implementacgdo, diretrizes de execugdo estratégica
e um modelo operacional gerador de resultados, i. e., 0 modo
como irdo surgir os resultados.

Magretta [19], aponta o modelo de negdcio como essencial
para o sucesso de uma organizagdo, o qual pode ser entendido
como uma narrativa: contando uma boa historia. Todos os
modelos de negodcio sdo variagdes da cadeia de valor genérica
subjacente a todas as organizagdes.

Osterwalder e Pigneur [20], descrevem o modelo de negdcio
enquanto uma logica que determina a criag@o, entrega e captura
de valor contribuidores da sustentabilidade de uma organizagao.
Argumentam que representa a relacdo de determinados objetos
e conceitos que objetivam expressar a logica do negocio.
Tracam nove (9) blocos que cobrem as quatro (4) areas
relevantes: clientes, oferta, infraestruturas e viabilidade
financeira (Fig. 1). Estas areas sdo sustentadas pelos blocos que

pretendem representar a estratégia organizacional sob forma de
estruturas que visam criar sistemas para a criagdo, entrega €
captura de valor.

Figura I - O quadro do Modslo de Nsgocioz
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Fonte: Osterwaldsr & Pignsur, 2011: 44.

Figura 1. A Tela do Modelo de Negocio (Osterwalder and Pigneur, 2011: 44)

Antes de criado, entregue e capturado, o valor ¢,
primeiramente, prometido na proposta de valor. Assim, numa
perspetiva de criagdo e/ou reinvengcdo de um modelo de
negocio, a base conceptual primaria do valor reside no
(re)design daquela proposta, razdo pela qual tecemos algumas
consideracdes sobre este bloco.

A proposta de valor visa demonstrar a um determinado
coletivo (publico-alvo) o(s) valor(es) inerente(s) de um
determinado produto, servico ou experiéncia. Marx e Engels
[21], entendem que «the utility of a thing makes it a use valuey
- associando o valor a uma dindmica interativa entre o objeto e
o sujeito [22]. Referem também [21], a proposito da magnitude
e substancia do valor da mercadoria, que todas as coisas tuteis
podem ser observadas a partir de dois pontos de vista: o
quantitativo e o qualitativo — ¢ um agregado de propriedades e
usos. Em consonéncia, Osterwalder e Pigneur [20] sustentam
que a proposta de valor a apresentar pode ser qualitativa
(experiéncia, design, etc.) ou quantitativa (por exemplo o
preco).

Estes autores [20] enumeram um conjunto de elementos que
podem contribuir para a criacdo de valor, sdo eles: novidade,
desempenho, personalizagdo, prego, design, marca, redugdo de
custo, reducdo de risco, acessibilidade e conveniéncia.

Segundo o dicionario da lingua portuguesa, valor, no seu
sentido literal, ¢ um substantivo masculino — “o que vale uma
pessoa ou coisa”. No entanto, entende-se que a sua aplicagdo
em contextos especificos adultera o modo como se compreende
o termo, como € o caso do contexto cultural.

B. Valor Cultural

De uma perspetiva historica, até finais do século XX, a
cultura ainda se dividia em erudita e popular, sendo o valor
cultural refletido e definido a partir destes polos antagonicos
assim como a propria sociedade [23]. Com a mudanca dos
tempos, o crescimento do capitalismo e o aparecimento de



valores criativos, que valorizam economicamente as ofertas,
surgem as industrias criativas que trabalham os materiais e
ideias explorando os direitos desse “produto” [24]. A cultura
volta-se para os mercados e estes absorvem-na. Em
consequéncia, entra-se numa ¢época em que a arte €
mercantilizada e a tecnologia e o capitalismo sustentam os
valores culturais dado que a economia é o seu reflexo. O
capitalismo funciona enquanto motor de equivaléncia dos
produtos e bens, através de narrativas culturais criadas pelo
individuo enquanto autor de significados [25].

Com a crescente complexidade e usos das tecnologias e
redes de informagdo e comunicagdo, altera-se 0 modo como os
individuos e a sociedade interagem e produzem-se novos modos
de representacdo cultural [23]. A globalizagdo esbate fronteiras
e altera consciéncias e subjetividades, passando o Homem a ter
consciéncia da sua existéncia num contexto global, através de
uma logica dindmica e competitiva de apropriacdo e producao
permanente, demonstrando um funcionamento social por
subsistemas que explicitam as multiplicidades do "eu" [26].

Antes, o artista criava o mercado € os mecenas trabalhavam
sob principios que procuravam a imortalidade do autor. Agora,
o mercado cria o artista e a necessidade e a mediatizagdo e o
marketing permitem uma celebracdo de rapida emergéncia e um
reconhecimento global da obra e do artista/autor.

Parasuraman e Grewal [27] apontam quatro diferentes tipos
de valor: de aquisi¢ao (beneficios ao adquirir); de transagdo
(prazer de adquirir); de uso (utilidade e/ou prazer de usar) e de
redencgdo (valor retirado apos o uso). Do ponto de vista do
consumidor, o valor de aquisicao € relativo ao prego e incorpora
componentes como o dinheiro, tempo, esfor¢o e risco. As
dualidades entre preco versus qualidade e qualidade versus
utilidade apresentam-se enquanto equagdes preponderantes no
marketing tradicional.

No setor cultural, valor difere de prego uma vez que este
incorpora valores intangiveis e/ou riscos que sdo assumidos
pelas entidades culturais. O valor artistico e/ou cultural, assim
como o reconhecimento das obras, sdo aspetos relevantes na
concecdo da esfera determinante do valor assim como a
unicidade e exclusividade do “produto”. No entanto, a relacio
entre valor cultural e valor econdomico ndo é necessariamente
incompativel uma vez que existe uma logica mutua nos bens
caracterizados que se protagoniza pelas industrias culturais [28]

(Fig. 2).

Segundo Coelho [29], valor cultural «...é o responsavel, em
politica cultural, pelas decisées sobre o que incentivar, em
termos de produgdo e uso ou consumo, o que difundir e o que
preservar. (...). Em sentido amplo, valores culturais sdo todos
aqueles que orientam um individuo, grupo ou coletividade,
conformando suas visoes do mundo e manifestando-se em todas
as suas representacoes: a igualdade de todos perante a lei ou a
discriminagdo, o respeito ou a violéncia...».

O mesmo autor envereda por duas abordagens na explicagao
do termo, a fundamentalista — que se rege por valores
especificos que determinam a linha guia da producéo cultural —

e, em oposi¢do, a relativista — que engloba as varias perce¢des
na ace¢do da cultura dependentes das visdes subjetivas da
compreensdo do mundo, em que nenhuma ascende a outra.

Criagdo e entrega de valor:
- Gestdo e comunicagdo estratégicos: D
Operacionalizagao

Perspetiva do Stakeholder: 2 Perspetiva da Organizagdo:
- Custovs. Valor % - Pregovs. Valor
- Beneficios vs. Sacrificios ) g ( - Tangbilidade vs. Intangibilidade
- Percegdo vs. Expetativa g - Custovs. Risco
]

Feedback

Gerar Valor (Stakeholder — Organizagao):
Avaliagdo ) Satisfagdo » Fidelizagdo ) Recomendagio

Figura 2. Ciclo de Criagdo do Valor Cultural (inspirado em Kotler e Keller,
2012: 326)

Ulpiano Meneses [30] debate a questao do valor cultural
enquanto  aspeto  primeiro criado no seio da
comunidade/sociedade e posteriormente privilegiado pelo
poder publico através das diretrizes constitucionais. Os
interesses, publicos/privados e/ou individuais/coletivos, sdo
definidos pelas prioridades que determinam o funcionamento e
bem-estar da sociedade. O equilibrio entre os valores
individuais e coletivos estabelece-se na medida em que se
compreende o processo de criagdo de valor incorporando as
varias vertentes que constituem as relagdes interpessoais. Outra
questdo fundamental referida por Meneses [30] ¢ a da
materialidade versus imaterialidade do patriménio ou
equipamentos culturais, uma vez que esta dualidade estd no
cerne da criagdo de valores e significados que se demonstram
nas praticas sociais.

Como sustenta Pereira [31], dos fendmenos culturais
protagonizados pelo crescente numero de equipamentos
culturais, espera-se a extragdo de um conjunto de valores
sensiveis e inteligiveis. Este processo de criagdo de valor gerado
pela cultura conduzira a uma consciencializag@o da pluralidade
da experiéncia estética e/ou cultural enquanto pratica
socialmente reivindicada que favorece o crescimento e
desenvolvimento de valores que definem cada individuo e,
consequentemente, cada grupo social, cada comunidade e cada
sociedade.

Perante uma inconsisténcia de base tedrica e da relativizacao
do critério de valor nos estudos culturais, Aratjo [23], citando
Todorov (1992), sugere o direcionamento do pensamento no
sentido de construir didlogos entre os agentes culturais,
possibilitando o desenvolvimento de discussoes sobre valores
humanos, a busca da verdade e reflexdes sobre a atualidade,
contemplando uma dindmica tempo-espago contemporaneo.

Sinteticamente, pode pensar-se no valor cultural como
resultado de um sistema agregador de conhecimentos, técnicas,
padrdoes comportamentais e atitude e como um conjunto de
ideologias que moldam o ser, pensar, estar e agir de um grupo:



valores — cognitivos, formais e estéticos, afetivos, pragmaticos,
éticos... [30], [28].

O valor cultural gerado e desenvolvido em e pela gestdo de
equipamentos culturais parte de uma analise atenta do modelo
de negocio e seus blocos, através da defini¢do de atividades-
chave que o desenvolvam e promovam, de feedbacks do publico
e orgdos operantes para melhoramento do sistema e pela criacao
de redes interpessoais que catapultem este processo. Esta rede
de valor obriga a entender a tecnologia enquanto ferramenta
indispensavel e até mesmo como uma das atividades-chave da
organizagdo para cumprimentos dos objetivos organizacionais,
v.g., a adogdo de sistemas ¢ software de gestdo interna, ¢ a
enfatizar o desenvolvimento de contetidos dinamicos variados
focados no ambiente exterior para captagdo e fidelizagdo do
publico.

III. O ESTUDO DE CASO: COMPLEXO CULTURAL FERREIRA
DE CASTRO

Por Complexo Cultural Ferreira de Castro entende-se o
conjunto de dois equipamentos culturais — a Casa-Museu
Ferreira de Castro e a Biblioteca de Ossela. Ambas situadas em
Salgueiros, Ossela, municipio de Oliveira de Azeméis, distrito
de Aveiro, Portugal.

A gestdo do Complexo ¢ da total responsabilidade da
autarquia, atribuindo os cidaddos um grande valor ao complexo,
como ilustra a afirmag@o seguinte:

«(...) “Tem aqui um patrimonio cultural e potencialidade
enorme para divulgar Oliveira de Azeméis, esta freguesia e a
historia de Ferreira de Castro.”» - Helena Santos
(levantamento e andlise de dados indiretos)

Contudo, para além de questdes administrativas e politicas
que influenciam a gestdo do complexo, constataram-se
debilidades na gestdo do complexo sendo a principal a
incapacidade de comunicar e desenvolver ligagdes com a
comunidade em que os equipamentos estdo inseridos — algo
preocupante, uma vez que as pessoas/publico ativam o processo
de valorizagdo destes equipamentos. As vozes dos cidaddos
entrevistados sao elucidativas:

«” Acho pouca comunicagdo, ndo acho que facam muita
divulgagdo”» - C1

2

«” Nao. E assim, para melhorar, nem que seja
minimamente, basta haver uma comunicacdo simples, que ja
melhora. E que ndo hé nada, portanto uma divulgacdo simples
ja é bom, quanto melhor e mais apelativa for a divulgagdo,
tanto nas redes sociais como em eventos, ..."» - C4

«” Podiam [equipamentos] ser uma mais-valia para a nossa
freguesia, no entanto acho que estdo a ser muito mal
aproveitados, (...) porque Ferreira de Castro ¢ muito
conhecido e nos podiamos utilizar tanto a Casa como a
Biblioteca para trazer pessoas para ca, para desenvolver a
freguesia e, no entanto, ndo vejo nada disso” (...) Nos estamos
aqui, mas, no fundo, ndo estamos a tirar proveito (...) a Casa e

a Biblioteca estdo ali, mas ninguém diz, olha vamos fazer isto
ou aquilo (...)"» - C3

Em funcdo da analise de contetido dos dados recolhidos,
exploraram-se quatro blocos do modelo de negdcio — proposta
de valor, atividades-chave, principais parceiros e canais — para
compreender de que forma se poderiam evidenciar os valores
subjacentes aquele modelo, entendido como cultural, através de
agoes de comunicagdo, inclusive com recurso a meios
tecnologicos e digitais (Fig. 3). Os entrevistados identificaram
um conjunto interessante de valores inerentes ao complexo em
estudo, nomeadamente, os valores: intrinseco, identitario
(pessoal e coletivo), intangivel, literario, documental,
patrimonial, historico e cientifico, para além de emocional,
cognitivo e instrumental (Fig. 3). Os valores religioso e
tecnologico, por exemplo, ndo foram referidos.

Atividades-Chave
Para criagio e apresentagio do Valor
Cultural:
- Comunicagio
- Tecnologia

1

Proposta de Valor

Valor Cultural identificado pelos cidadaos
(C) entrevistados:

- Mdentitirio (pessoal ¢ coletivo) =)
- Literario

- Patrimonial
- Historico

- Cientifico

- ()

Canais
Para fazer chegar o Valor Cultural &
comunidade:
- Meios de comunicagio
- Meios tecnologicos e digitais

Principais Parceiros h
Grupo que gera valor

Figura 3. Os Quatro Blocos do Business Model Canvas em Analise
(elaboragdo propria)

O business model canvas foi instrumentalizado e aplicado a
situacdo, conectando os défices do complexo para que, a partir
destes 4 blocos, se apresentassem solucdes: propds-se uma rede
de relagdes de possiveis parceiros-chave por setor;
desenvolveu-se uma perspetiva da relagdo entre o publico-alvo
e os fatores comunicacionais; apresentou-se um plano de agdes
comunicacionais para contribuir no melhoramento do
desempenho interno e externo dos equipamentos (Tabela 1).

TABLE 1. QUADRO DEFICES/SOLUCOES

Blocos do
BMC - Geram | Défices
valor

Solugdes

Atividades-Chave

Comunicagdo & Plano de agdes comunicacionais estratégicas

tecnologia recorrendo a plataformas e ferramentas
digitais.
Canais Meios de Perspetiva da relagdo entre o publico-alvo e
comunicagio, os fatores comunicacionais.
tecnologicos e
digitais
Principais Naio existem Proposta de rede de relagdes de possiveis
Parceiros parcerias. parceiros-chave por setor.

IV. DISCUSSAO E CONCLUSOES

Constatou-se que um dos valores efetivos que o complexo
tem para oferecer é a experiéncia, o usufruir e visitar,
determinando-se como qualitativo na acegdo de Osterwalder e
Pigneur [20]. Contudo, os equipamentos podem oferecer ao



publico um leque de oportunidades e experiéncias
personalizadas para cada segmento, introduzindo novidade e
acessibilidade, inclusive através da criagdo de um plano para
desenvolvimento de contetidos para as redes digitais aplicando
discursos estratégicos — mobilizagdo de mecanismos
tecnoldgicos.

Saliente-se que a missdo do complexo ¢ divulgar a vida e
obra de Ferreira de Castro e que os responsaveis dao muita
importancia as agdes de comunicagdo, contudo as agdes a este
equipamento em particular sdo parcas, quer por meios
tradicionais quer digitais.

«” Toda a comunicagdo merece uma revisdo e afinagdo, isto
torna-se especialmente verdade nos dias de hoje, onde a
evolugdo tecnologica leva a uma rapida altera¢do na forma
como as pessoas comunicam (...)"» - R2

E uma oportunidade apontada a partir desta declarada
debilidade tecnologica que, sob consequéncia, estd a reduzir, e
até mesmo a eliminar, as possibilidades de criagcdo de ligagdes
e atividades para com aquele que o responsavel do complexo
admite ser o primeiro alvo: o publico escolar. De facto, na numa
época em que as criangas € jovens nascem ja a utilizar
ferramentas e meios digitais ¢ impensavel um organismo
publico cultural ndo potenciar, criar, ativar e desenvolver
ferramentas e conteudos interativos adaptados.

Esta alavancagem proporcionada pelos meios tecnologicos
para a fluéncia da informagdo, torna os publicos destas
organizagdes mais exigentes, mas também uns recetores mais
ativos, proporcionando a propagacao em rede [34].

Constatou-se também que haveria possibilidades de
aumento de valor ao se ativarem mecanismos econdémicos no
territorio associados ao complexo, pois permitiria abrir uma
janela comunicacional com a comunidade incentivando-a a ser
mais ativa. Esta rede de rela¢des, que se iria criar externamente,
seria em si, uma cadeia para gerar valor [32] — uma rede de
relagdes sustentada por parceiros-chave. Para cada parceiro-
chave devera corresponder um ou varios canais de
comunicagao.

A comprovada insuficiéncia comunicacional, os escassos
recursos e as ferramentas para transmissao de informagdes de
interesse publico revelam-se a maior causa do afastamento e
desinteresse da populacao — inclusive as reduzidas atividades
ludicas promovidas pela gestdo do complexo, ou seja: pouca
atividade => pouca e fraca comunicacio => poucas
ferramentas digitais => pouca afluéncia populacional =>
desinteresse geral quanto a este 6rgdo cultural.

«” Eu acho que podia desenvolver-se mais e se houvesse
mais divulgagdo talvez (...) e haverem até mais projetos além
daqueles que ha, que sdo poucos, devia de haver mais durante
oano”y»-C2

«” (...) é uma mais-valia que a gente aqui tem, que ndo é
utilizada nem para eventos para pessoas de fora nem para as
pessoas daqui, devia de juntar as pessoas e ndo junta, ndo
agrega nada (...), devia de haver quem conseguisse fazer que

aquilo fosse um ponto de encontro, para pessoas por exemplo,
mais idosas, com ja mais idade, e tinham de ser outro tipo de
atividades (...) temos de dar valor aos nossos antigos (...) acho
que ¢é assim, na nossa sociedade acho que devemos envolver
criangas e mais velhos (...) isso poderia ser promovido pelo
complexo e por atividades que fossem feitas no complexo”» - C3

Apesar daquela cadeia de consequéncias, verificou-se que a
comunidade atribui determinados valores aos equipamentos,
como referido atrds, que, inclusive, os moldaram de alguma
forma. Contudo ndo estd a ser desenvolvido trabalho para
exponenciar, evidenciar e fortificar tais valores. A populagéo
ndo se sente convocada, o que ndo provoca envolvimento, dai a
importdncia em intensificar os eventos, trabalhar a
comunicagdo para que se informe o valor cultural subjacente a
cada atividade e divulgar assertivamente através dos canais
corretos.

Da aplicacdo do BMC como ferramenta de diagndstico de
valor cultural ao Complexo Cultural Ferreira de Castro
podemos extrair seis conclusdes principais em redor de trés
temas — business model canvas, valor cultural e comunicagdo e
tecnologia.

e BMC como ferramenta de diagnostico. O business
model canvas demonstrou ser uma ferramenta util para
compreensdo do sistema necessario para criagao de valor
cultural: entendendo o funcionamento dos blocos e da
sua conexao foi possivel apurar os principais défices,
tracar o perfil de urgéncias a colmatar e propor solugdes.

e BMC como ferramenta visual. A interatividade ou
apresentacdo figurativa do business model canvas
permite visualizar e relacionar o macro ambiente da
organiza¢do de uma forma mais ativa e voltada para a
pratica, i.e., para a concecao de planos de agdes.

o Valor cultural como motor. A criagdo, desenvolvimento
e apresentagdo do wvalor cultural deverda ser,
simultaneamente, o compromisso ¢ o motor da
organizagdo: a gestdo devera corresponder a estes
deveres.

e Adequacdo do valor cultural aos segmentos. O valor
cultural advém de um conjunto de motivacdes, praticas,
ideologias e comportamentos que definem um grupo ou
comunidade, sendo necessario compreender a dindmica
de cada alvo e adaptar iniciativas aos segmentos.

o Comunicagdo e tecnologia. Entender a comunicacdo e a
tecnologia enquanto atividades-chave permite o
crescimento de redes interpessoais para
desenvolvimento das fungdes organizacionais.

o Comunicagdo digital. Torna-se imprescindivel que o
complexo adote ferramentas e plataformas digitais para
comunicar com o publico.

Este estudo exploratorio sugere trés implicagdes praticas e
duas tedricas, indicadas de seguida.



e Sugere que 0 BMC pode ser 1til par identificar défices
organizacionais a partir dos blocos e da sua relagdo ao
setor cultural.

e Aponta para solugdes tedrico-conceptuais que podem
ser exequiveis na pratica.

e Pode ser replicado a casos semelhantes dado que
constroi um pensamento reflexivo, analitico e criativo
que parte da definicdo do problema central:
incapacidade de criar e disseminar valor cultural. Este
processo pode ser construido a partir da proposta de
valor cultural (Fig. 3).

e Amplia a investigacdo sobre a utilizagdo do BMC quer
como ferramenta de diagnostico da criagéo de valor quer
a sua aplicacdo a equipamentos culturais.

e Possibilitou a geracdo de hipoteses para serem testadas
mais tarde no aprofundamento deste estudo ou em
futuros estudos de caso.

Pela revisdo de literatura efetuada, existem sinais de que este
estudo ¢ dos primeiros a explorar o BMC como ferramenta de
diagnéstico a criagao de valor por equipamentos culturais.

REFERENCIAS

[1]  S. Charreire, S. and F. Durieux, “Explorer et tester: les deuz voies de la
recherche”, in R. Thietart (Eds.), « Méthodes de Recherche en
Management » (3% éd.). Paris: Dunod, 2007.

[2] C. Reichardtand T. Cook, “Beyond qualitative versus quantitative
methods”, in T. Cook. and L. S. Reichardt (Eds.), “Qualitative and
Quantitative Methods in Evaluation Research”. London: Sage, 1979, pp.
7-30.

[31 R.Yin, Case Study Research and Applications: Design and Methods, Los
Angeles: Sage Publications, 2018.

[4] L. Laudan, “Science and Values - The Aims of Science and Their Role in
Scientific Debate” (reprint edition, 1984). London: University of
California Press, 1992.

[5] M. Moldoveanu, “Hunches, heuristics and algorithmics - A quick note”,
in Martin, R., “The Design of Business - Why Design Thinking is the
Next Competitive Advantage”. Boston: Harvard Business Press, 2009,
pp. 10-11.

[6] C. P. Coutinho, “Metodologia de Investigagdo em Ciéncias Sociais e
Humanas: Teoria e Pratica”. Coimbra: Almedina, 2011.

[7] A. B. S. Oliveira, A. Cecconelo, C. F. Barbosa, E. S. Célice, M. C.
Kounrouzan e W. A. B. Di Giorgi, “Métodos e Técnicas de Pesquisa em
Contabilidade”. Saraiva: Sdo Paulo, 2003.

[8] E. M. Philips and D. S. Pugh, “How to Get a Ph.D - A Handbook for
Students and Their Supervisors”. Philadelphia: Open University Press,
1993.

[91 E. G. Guba and Y. S. Lincoln, “Competing paradigms in qualitative
research”, in Denzin, N. K. and Y. S. Lincoln (Eds.), “Handbook of
Qualitative Research”. Thousand Oaks, California: Sage Publications,
1994, pp. 105-177.

[10] E.G. Guba, “The alternative paradigm dialog”, in Guba, E.G. (Ed.), “The
Paradigm Dialog”. Newbury Park, California: Sage Publications, 1990,
pp. 17-27.

[11] E.Morin, “Introduction a la Pensée Complexe”. Paris: ESF éditeur, 1990.

[12] J.-L. Le Moigne, “Le Constructivisme, Tome 1 — Fondements”. Paris:
ESF Editeur, 1994.

[13] J.-L. Le Moigne, “Le Constructivisme, Tome 2 — Des Epistemologies”.
Paris: ESF Editeur, 1995.

[14]

[15]

(1e]

[17]
(18]

[19]

[20]

[21]

(22]

(23]

[24]

(23]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

(31

[32]

[33]

[34]

J.-L. Le Moigne, “La Modé¢lisation des Systemes Complexes”. Paris:
Dunod, 1999.

E. G. Guba and Y. S. Lincoln, “Paradigmatic controversies,
contradictions, and emerging confluences”, in Denzin, N. K. and Y. S.
Lincoln (Eds.), “Handbook of Qualitative Research”. Thousand Oaks,
California: Sage Publications, 2008, pp. 255-286.

T. Hopper and A. Powell, A., “Making Sense of Research Into The
Organizational And Social Aspects of Management Accounting - A
Review of its Underlying Assumptions”, Journal of Management Studies,
22,5, pp. 429-465, 1985.

M. Van Manen, “Investigacion Educativa y Experiencia Vivida”.
Barcelona: Idea Books, 2003.

S. Sarkar, “Empreendedorismo e Inovagdo”, Lisboa: Escolar Editora, 4*
edigdo, 2014.

J. Magretta, “Why Business Models Matter”, in Harvard Business
Review, 2002. Avaiable: https://hbr.org/2002/05/why-business-models-
matter. Consulta: 15-02-2020.

A. Osterwalder and Y. Pigneur, “Business Model Generation — Inovagao
em Modelo de Negocios: Um Manual para Visionarios, Inovadores e
Revolucionarios”, Alta Books, 2011.

K. Marx and F. Engels, “Collected Works”, vol. 35, Karl Marx — Capital
Volume 1, Lawrence & Wishart Electric Book, 2010.

J. Leng, Business Model Innovation in Chinese Private Art Galleries: a
Dual Value Proposition Model”, Ph.D Thesis, ISCTE — University
Institute of Lisbon, 2017.

V. Araujo, “A questdo do valor na critica e na produgdo cultural
contemporanea”, in Revista Travessias ED. XIV vol. 6, n.1, 2012.
Avaiable: http://e-revista.unioeste.br/index.php/travessias/article/view/6213/4832.
Consulta: 15-02-2020.

J. Jinior, “Trabalho socialmente qualificado, producao de valor, indistria
cultural e paradigma da linguagem: reflexdes iniciais sobre as relagdes
entre economia, cultura e individualidade” Revista de Ciéncias Sociais,
vol.31 n.1, pp. 136-153, 2000.

A. Appadurai, «“1. Aqui e Agora” [excerto], Dimensdes Culturais da
Globalizagdo: A modernidade sem peias», Lisboa: Teorema, 2004, pp.
11-30.

G. Lipovetski and J. Serroy, «“Introdug@o”, A Cultura-Mundo: resposta
a uma sociedade desorientaday, Lisboa: Edigdes 70, 2010, pp. 11-37.

A. Parasuraman, A. and D. Grewal, “The impact of Technology on the
Quality-Value-Loyalty Chain: A Research Agenda”, in Academy of
Marketing Science Journal, 28, 1, Winter 2000.

M. Menezes, “Do problema do valor cultural as operagdes de
patrimonializa¢do” in De Viollet-Le-Duc a Carta de Veneza, teoria e
pratica do restauro no espago Ibero-Americano, Artis, Congresso Lisboa,
LNEC, 2014.

T. Coelho, “Dicionario Critico de Politica Cultural, Cultura e
Imaginario”. Editora [luminuras, 1997.

U. Meneses, “O campo do patriménio cultural: uma revisdo de
premissas”, I Forum Nacional do Patriménio Cultural, Sistema Nacional
de Patriménio Cultural: desafios, estratégias e experiéncias para uma
nova gestdo, 2012.

J. Pereira, “O Valor da Arte e da Cultura Artistica para os Portugueses”,
Lisboa: Fundagdo Francisco Manuel dos Santos, 2019. Disponivel em:
https://www.ffims.pt/blog/artigo/373/0-valor-da-arte-e-da-cultura-
artistica-para-os-portugueses. Consulta: 17-02-2020.

E. Silva; E. Lima e S. Costa, “Qual o significado de valor? Uma
abordagem baseada em diferentes perspetivas” in Revista Produgdo
Online, Florianépolis, SC, vol. 15, n°4, p. 1326-1350, out./dez.2015.

S. Tavares, “Complexo Cultural Ferreira de Castro: Comunicagido
Estratégica do Valor Cultural”, Tese apresentada no ISCTE-IUL para
obtengdo do grau de Mestre em Empreendedorismo e Estudos da Cultura,
no Ramo de Gestao Cultural, 2019.

R. Sobreira, “Os profissionais da comunicagdo estratégica das
organizagdoes em Portugal”, Ph.D Thesis, FCSH — Universidade de
Lisboa, 2010.



