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Abstract
This work seeks to contribute to the emerging literature on the role of the tribes in order

to provide institutions with a clearer explanation of this phenomenon.

Within the current crisis context, the museums have seen their economic constraints
increase. Thus, we intend to understand the possible existence of new ways to

communicate the activities of the museums through the surrounding society.

Therefore, this study focuses on the tribal marketing in the context of museums,
including their eventual power and influence on consumer behavior and role of the
leader of the tribe in this area. It also aims to understand how institutions relate to their

tribes.

The paper adopts a methodology based on a qualitative exploratory case study. The
selected case is the "Group of Friends of the National Museum Soares dos Reis". Seeks
to understand if the Friends of MNSR are a tribe and what is their role in the promotion

of the museum.

It is concluded from this study that there are six different levels of commitment to a
relationship between the tag and the consumer. The last three levels (Connecting level,
Me level and Fusion level), are considered Tribal involvement, and are the most
desirable for a brand reach, since they imply strong identification with brand and where
the consumer is actively participating in brand promotion.

These results provide guidance for institutions, especially cultural, to be aware of the
crucial power that tribes have and their relevance in the current context. This can enable
companies to understand this growing force and integrate it into their marketing
activities.

The originality of this work lies in the systematization of the levels of affection in
consumer-brand relationship, culminating in the tribal stage. The proposed model is
intended as a guide for companies in identifying tribal bounds and, consequently,

improving the relationship between the company and the tribe.

Keywords: Tribe, Tribal Marketing, Cultural Marketing, Consumer-Brand, Museum;
Levels of Engagement
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Resumo
Este trabalho pretende contribuir para a literatura emergente sobre o papel das tribos,

com o intuito de proporcionar as instituicbes uma mais clara explicacdo sobre este

fenémeno.

Com o contexto de crise atual, os museus tém visto as suas restricbes economicas
aumentar. Deste modo, pretende-se compreender a possibilidade de existirem novas
formas de comunicar as atividades desenvolvidas pelo Museu através da sociedade

envolvente.

Assim, este estudo foca o marketing tribal, no contexto dos museus, nhomeadamente o
seu eventual poder e influéncia sobre o comportamento dos consumidores e papel do
lider da tribo nesse dominio. Adicionalmente, procura-se também perceber de que

forma as institui¢des se relacionam com as suas tribos.

O trabalho adota uma metodologia qualitativa explortario baseada num estudo de caso.
O caso selecionado sdo o “Grupo de Amigos do Museu Nacional Soares dos Reis”.
Procura-se compreender se 0s Amigos do MNSR sdo uma tribo e qual o seu papel na

promocao do museul.

Conclui-se neste estudo que existem seis niveis diferentes de envolvimento numa
relagdo entre a marca e o consumidor. Os trés altimos niveis (nivel de ligagdo; nivel do
“Eu” e nivel de fusdo), considerados Tribais, sdo 0s mais desejaveis para uma marca
alcancar, uma vez que implicam uma identificacdo forte do consumidor com a marca

que o faz participar ativamente na promog¢do da marca.

Estes resultados fornecem orientacdo para as instituicbes, principalmente culturais,
estarem cientes do poder crucial que as tribos tém e a sua relevancia no contexto atual.
Isto pode capacitar empresas a compreender essa forca crescente e integra-la nas suas

atividades de marketing.

A originalidade deste trabalho reside na sistematizacdo dos niveis de afeto em relacéo
marca-consumidor, que culminam na fase tribal. O modelo proposto tem como
objectivo ser um guia para as empresas na identificacdo de lacos tribais e,

consequentemente, na melhoria da relagdo entre a empresa e a tribo.

Keywords: Tribo, Marketing Tribal, Marketing Cultural, Marca-Consumidor, Museu,
Niveis de envolvimento
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Capitulo I - Introducao

1.0 Motivac0Oes e Contexto da Pesquisa
Esta pesquisa foi realizada como parte do Mestrado de Marketing da Faculdade de

Economia da Universidade do Porto.

A maioria das organizac¢@es culturais em Portugal sdo financiadas por fundos publicos,
0 que cria grandes problemas e traz muitos desafios em termos de sua sobrevivéncia,
uma vez que, no contexto atual de crise econdémica, o investimento na area cultural ndo
¢ prioritario. O Museu Nacional de Soares dos Reis vive com restricbes orcamentais:
ndo tem mecenas e todo o dinheiro vem do Orcamento do Estado e de financiamentos
comunitarios pontuais. Esta realidade aumentou a motivacdo para desenvolver novas
formas de comunicar o que acontece dentro das instituicdes culturais e convidar a
sociedade a participar nos projetos das organizacdes culturais, incentivando outros
setores da economia a terem interesse em investir nos seus bens culturais. Por exemplo,
através da responsabilidade civica das pessoas e organizacdes em criar grupos fortes e
independentes no apoio as instituicBes culturais e, deste modo, gerar um maior

aproveitamento das mesmas.

Na sociedade atual, o marketing faz parte do nosso dia-a-dia (Kotler, 2008). As
diferentes ramificacdes do marketing com que nos deparamos fazem-nos compreender

que esta area sofre cada vez mais a atencdo das instituicdes (Badot & Cova, 2008).

Vive-se hoje numa época cultural e museologica nova. Ao contrario do “século
passado”, a cultura hoje ¢ aberta a comunidade, deixando os espacos onde acontecem de
ser encarados como locais “escuros, fechados, parados no tempo e virados apenas para a

conservacao fisica dos seus espolios” (Santos Silva; 2001, p11.).

O Museu Nacional de Soares dos Reis foi o caso de estudo escolhido quer pelo gosto da

autora pela area museoldgica, quer por ja ter trabalhado na instituicéo.

Efetivamente, uma vez que se pretende estudar um museu, é primordial que a Revisao
da Literatura comece pelo Marketing Cultural. A area cultural possui especificidades
proprias, sendo primordial conhecer os publicos, ndo descurando que a cultura permite
educar esses mesmos publicos. Esta realidade especifica o marketing cultural (Serra,
2007; Kotler, 2008; Colbert, 2009).
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O mercado da cultura estd cada vez mais competitivo e a diferenciacdo passa, pelo
“produto cultural ser de qualidade, pelo posicionamento consistente da organizagdo,
com uma gestdo orientada para resultados concretos e, ndo menos importante, que toda
a equipa pertencente a organizacao esteja orientada para responder as necessidades dos

clientes, pois ¢ deles que depende o seu sucesso”(Colbert, 2009).

Assim sendo, o marketing e a cultura complementam-se, logo convém apostar nas suas
potencialidades, de forma a criar sinergias (Serra, 2008; Kotler & Kaotler, 2008), uma
vez que a cultura existe para ser comunicada e valorizada, tornando-se imperativo “abri-
la” ao exterior ¢ comunicar as suas mais-valias a todos os niveis (Kotler & Kotler, 2008;
Camarero & Garrido, 2008; Byrnes, 2003; Serra, 2007). Por conseguinte, é necessario
focar no publico das instituicbes culturais e qual a sua forma de pensar para uma
resposta eficaz e eficiente. O panorama atual é de uma sociedade contemporanea com
maior liberdade de escolha e que € definida pelo individualismo de cada um na tomada
das suas decisdes (Cova, 2002). Como consequéncia deste individualismo, as
necessidades e desejos dos consumidores sdo inconstantes devido a vasta oferta de
mercado, seja na area cultural ou noutra. Neste contexto, a criagdo de ligacdes
emocionais fortes com os clientes pode melhorar a capacidade de atrair e fidelizar
publicos. O conceito de “tribo”, como grupos de consumidores que partilham uma
ligacdo emocional com uma marca, e que partilham ideias e informacgdes entre eles
(Cova, 1997, 2002; Kozinets, 2001; Thompson & Troester, 2002; Dholakia et al, 2004;
Johnson & Ambrose, 2006) parece particularmente atil quer como ferramenta de

analise, quer como ferramenta de marketing.

1.2 Finalidades da Pesquisa e implicacdes Praticas
O tema do marketing tribal em museus é importante, tanto para o0 mercado cultural

como para o contexto académico. Em Portugal, ndo foi realizado qualquer estudo sobre
0 marketing tribal em instituigdes culturais. Assim, este estudo aprofunda o
conhecimento sobre marketing tribal e também sobre a pratica de marketing dos
museus. Além disso, foi perceptivel ao longo da revisdo da literatura que, os estudos
sobre marketing tribal focam-se em produtos cuja marca é forte e global. O caso
estudado, um museu nacional, que pode ser visto como uma pequena empresa de
servicos, traz assim uma nova luz sobre os fendmenos tribais num contexto pouco

estudado.

10
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Este estudo tem dois objetivos principais: compreender se 0s Amigos do Museu podem
ser considerados tribos e compreender qual é o seu papel na promocdo dos museus.
Neste estudo pretende-se compreender se um museu pode ter uma tribo associada e qual

0 papel desempenhado pela tribo de forma a potenciar o museu.

Assim sendo, propde-se compreender qual o papel desempenhado pelos Amigos do
Museu nos museus e se tém alguma relevancia. Desta forma, entende-se se 0s museus
tém de repensar as suas estratégias de maneira a interagirem com o seu grupo de amigos
(Cova, 2002).

1.3 Estrutura
Este trabalho comeca com uma revisdo da literatura existente sobre o Marketing

Cultural (Capitulo 2), contextualizando o seu crescimento, importancia e contributos
(2.0), bem como algumas definigdes centrais no marketing cultural (2.1), especificando
0 seu contributo na area museoldgica (2.3). A revisdo da literatura continua com uma
revisao da literatura do Marketing Tribal (Capitulo 3), discutindo as suas defini¢bes
(3.1), a sua importancia e evolucéo (3.2), a forca dos lagos (3.3), o papel do lider (3.4) a
importancia do passa-a-palavra (3.5), e 0 crescente investimento que as empresas tém

feito no relacionamento com os seus clientes (3.6).

No capitulo 4, as questdes de investigacdo sdo formuladas e justificadas. Apresenta-se
ainda a metodologia utilizada no estudo empirico (4.1 e 4.3), nomeadamente, as técnicas
de pesquisa e recolha de dados (4.3) e a selecdo dos ‘Amigos do Museu Nacional de

Soares dos Reis” como o estudo de caso também se justifica (4.2).

No capitulo 5, os resultados sdo apresentados e discutidos. No capitulo 6 as principais
conclusdes deste trabalho sdo expostas (5.1). Apresenta-se também as limitacdes e
dificuldades sentidas durante o seu desenvolvimento, bem como pistas para futuras

pesquisas (5.2).

11
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PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO
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Capitulo II - Marketing Cultural

2.0 Introducéo
Cada vez mais o marketing cultural atrai diversas instituicdes, tomando proporcdes

mundiais (Neto, 2005). Atualmente, o principal objetivo das empresas é a ampliacao de
mercado e a distingdo de seus concorrentes, sendo assim, uma Otima alternativa é o
investimento na industria cultural. O resultado do marketing cultural traz diversos
beneficios tangiveis e intangiveis para a empresa, fortalecendo e perpetuando uma boa

imagem perante a sociedade. (id. ib.)

Na ultima década a informacdo e consciencializagdo dos individuos levou a criagdo de
um novo perfil de consumidor: cidaddos responsaveis e preocupados com 0 meio social
e ambiental. O publico ndo estd apenas interessado em consumir um produto ou servico
de qualidade de determinada marca, esta também interessado em adquirir produtos ou
servicos de uma marca na qual reveja a pratica da responsabilidade social, voluntariado,

ou a que tém algum tipo de ligagdo com o incentivo a educacao e a cultura. (Reis, 2003)

Machado Neto (2005) afirma que as empresas estdo sensiveis a pratica de marketing
cultural, pois entendem que tém a obrigacdo de desenvolver atividades culturais,

educacionais e outras, que possam trazer melhoria de qualidade de vida.

O marketing cultural apresenta-se, de uma forma estratégica, através “do
enriquecimento intelectual da sociedade; da promocao da identidade de um povo; do
fomento da criatividade, da tolerdncia e da analise critica; da facilitacdo da insercdo

social de segmentos marginalizados da sociedade” (Reis, 2003, p.433); entre outros.

Desta forma, o investimento feito pelas empresas em cultura pode ser visto como uma
oportunidade para as mesmas participarem no processo de incremento e manutengédo
dos valores culturais da sociedade e, principalmente, a possibilidade de construir uma
imagem forte e bem posicionada para o consumidor, garantindo a curto, médio e longo

prazo a sua perpetuacdo. (Kotler, 2008)

Pelas razdes acima enunciadas, o0 marketing cultural gera vantagens competitivas numa
organizacdo, uma vez que em relacdo aos seus clientes procura o reconhecimento da
marca perante a sociedade (Reis, 2003). Neste capitulo serdo revistos 0s principais
conceitos de marketing cultural até agora e quais as benesses que esta area do marketing

trouxe, até a data, as institui¢des culturais, mais especificamente aos museus.

13
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2.1 Conceitos do Marketing Cultural
De acordo com Roberto Muylaert (2001) o marketing cultural € a utilizacdo de um

conjunto de acBes de marketing no desenvolvimento de um projeto cultural. Costa
(2004), acrescenta que o marketing cultural pode ser considerado um patrocinio de
atividades culturais por empresas cujo core ndo seja associado a area cultura. H& ainda
uma outra definicdo, de Francois Colbert (1994) de marketing cultural, que gera
consenso a nivel literario: Marketing cultural € a arte de contactar segmentos que
possam estar interessados no nosso produto. Adaptando as varidveis de marketing:
preco distribuicdo e promogdo de modo a por o produto em contacto com 0 maior
namero de consumidores alcancando os objetivos da instituicdo (em Byrnes, 2003;
Serra, 2008; Kotler & Kotler, 2008; Curvelo, 2009).

Para o marketing cultural importa, primeiro que tudo, compreender os seus publicos:
quem sdo, como sdo, 0 que pensam, quais 0s seus gostos, motivacgdes e aspiracdes para

com uma qualquer representacédo cultural (Curvelo, 2009).

Curvelo (2009) afirma que, ao contrario do marketing tradicional, no marketing cultural
é fundamental descobrir o cliente certo para determinada exposi¢do ou espetaculo e ndo

0 inverso; como demonstrado na llustracdo 1.

llustragao 1 -Diferenga do Marketing Tradicional para o Marketing Cultural

Marketing Tradicional Cliente Produto Final

Marketing Cultural Exposicédo/ Espetaculo Cliente

Fonte: Curvelo (2009)

Ao contréario de uma empresa 0 museu ndo pode adaptar o seu produto ao gosto do seu
cliente, uma vez que o produto que o museu oferece é o seu espolio e, como tal, a
adaptacdo ao cliente é limitada, pois ndo pode ser alterada. O cliente, esse sim, pode
adaptar-se ao produto oferecido (Curvelo, 2009; Serra, 2008).

Assim, 0 museu tem de estruturar as suas ac¢des de forma a atingir o cliente pretendido

para a sua oferta (Serra, 2008).

14



Marketing Tribal em Museus: O Caso do Museu Nacional de Soares dos Reis

Quando em 1967 Kotler alertou para a importancia que as organizacfes deviam
dispensar aos seus consumidores e esforcarem-se para angariarem recursos, as
instituicbes culturais comecaram a dar mais relevincia ao marketing aplicado as
mesmas, como 0 marketing de museus ou o marketing do patriménio cultural,
compreendidos como uma especializacdo do marketing cultural (Serra, 2008; Colbert,
1994; Camarero & Garrido, 2008).

Para Reis (2003, p.431) os objetivos de marketing cultural sdo: “estabelecer uma
comunicacdo direta com o publico-alvo; atrair, manter e treinar funcionarios;
estabelecer e manter relagdes duradouras com a comunidade; reforcar ou aprimorar a
imagem corporativa ou da marca; manter ou incrementar o conhecimento da marca ou

da empresa; potencializar o composto de comunicagiao da marca.”

Em suma, Marketing Cultural, oferece accBes a nivel cultural planeadas de forma
estratégica e responsavel com o intuito de conseguir atrair os clientes certos para a sua
oferta (Colbert, 1994; Curvelo, 2009).

2.2 Marketing Cultural no contexto dos Museus
A Associacdo Americana de Museus (AAM) define um museu "como uma institui¢éo

que esta organizada como uma instituicdo publica ou privada sem fins lucrativos,
existente numa base permanente, para fins essencialmente educativos e estéticos”, que
"cuida e é proprietario ou usa objetos tangiveis, quer seja animado ou inanimado, e
apresenta-os numa base regular "que" tem pelo menos um membro da equipa
profissional ou o equivalente em tempo integral " e" é aberto ao publico em geral, por
norma, pelo menos, 120 dias por ano "

O Conselho Internacional de Museus (ICOM)* redefiniu em 2007 a definicdo de museu
como “uma institui¢do permanente sem fins lucrativos, a servigco da sociedade e do seu
desenvolvimento, aberto ao publico, que adquire, conserva, pesquisa, comunica e exibe
0 patrimonio tangivel e intangivel da humanidade e do seu meio ambiente para fins de

estudo, educacao e prazer.”

Os “museus do século XXI” sentem cada vez mais a necessidade de se “apoiar no

marketing de forma a rentabilizarem ao maximo as suas exposi¢des, comunicando-as

1 21st General Conference in Vienna, Austria, in 2007
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eficaz e eficientemente, de modo a espalhar a cultura e criar habitos culturais”

(Summavielle citado por Duarte, 2010, p.13).

Os museus estdo cada vez mais conscientes que devem competir pelos seus publicos,
pelos apoios e pelos recursos, que devem oferecer programas de qualidade, transmitir a
sua singularidade, estabelecer relagdes a longo prazo com as comunidades locais e
encontrar meios para se autofinanciarem, numa altura em cada vez mais se reduz o

financiamento publico (Kotler & Kotler, 2008)

Para conseguirem aumentar o seu namero de visitantes, alguns autores defendem que o
museu, para além do espo6lio permanente que oferece, deve também disponibilizar outro
tipo e ofertas culturais para poder aumentar o seu leque de clientes (Garcia, 2003; Lira,
2005; Geissler, 2006; Kotler, 2008; Gofman et al. 2011).

De acordo com Geissler (2006) os museus cada vez mais adotam o conceito de
marketing, que envolve um esforco organizacional total para satisfazer os clientes e
alcangar os objetivos organizacionais. Esta mudanca de filosofia entre 0s museus de arte
comeca a ter os seus frutos, pois defendem que os museus tém a missdo de educar o

publico (Geissler, 2006; Gofman et al, 2011), bem como construir audiéncia e lucro.

Como os museus ampliaram a sua imagem, ofertas e publicos-alvo, tornaram-se mais
visiveis aos olhos do publico. Consequentemente, eles sdo mais suscetiveis as pressdes
dos stakeholders e da comunidade em geral. Paralelamente, existe uma crescente
tendéncia de instalar museus cujas suas missdes sdo locais, procurando, assim, apoio da

comunidade e, a0 mesmo tempo, tornar-se parte da vida da comunidade (Kotler, 2008).

Para conseguir que a comunidade visite 0 museu, é importante saber o que é que 0
visitante valoriza no espaco museolégico (Goulding, 2000). E importante conhecer o
ponto de vista do visitante e 0 que é que o leva ao museu, uma vez que a oferta do

museu € o seu espolio e, como tal, limitada pois ndo pode ser alterada (Curvelo, 2009).

2.2.1 Comportamento do visitante
A imagem de um museu auxilia a captar e fidelizar visitantes, ndo apenas em alturas de

grandes exposicdes mas de uma forma constante, devendo ser encarado como um
espacgo onde se pode passar o tempo livre e vivenciar uma experiéncia (Kotler & Kaotler,
2008). E neste contexto que o ponto de vista do visitante é importante para 0 museu (id.
ib.).
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No ambiente museoldgico é possivel argumentar que a experiéncia do servico é
mediada por um certo reconhecimento cognitivo socio-cultural, orientagdes
psicologicas, e as condi¢es fisicas e ambientais do museu, 0s quais precisam ser vistos
como inter-relacionados para se concluir se foi fornecido uma experiéncia de qualidade,

como descrito na Tabela 1 (Goulding, 2000).

Tabela 1 -Avaliacéo feita pelo visitante

Avaliacéo Reconhecimento

Identificacdo cultural.

Continuidade do tema e historia.

o Conversa e construgdo de historia da
Socio-cultural . ;
avaliacdo de estimulo.
Variagdo do estimulo.

Interacdo social.

A criacdo de atividade consciente.
Envolvimento e compromisso.

- Reflexdo interior e imaginagéo.
Cognitiva o ) _
Variacdo de estimulo para criar um
sentido e fio condutor.

Autenticidade percebida

_ o Apresentacdo do Espaco
Orientacdo Psicoldgica ) y o
Orientagdo e sinalética

Concentracdo de Pessoas
Condicoes Fisicas e ambientais Locais para sentar
Barulho

Fonte: Goulding (2000)

Tendo em consideracdo a teoria de Goulding (2000), o Museu pode trabalhar o

envolvimento e compromisso do visitante, bem como a interagéo social.

Deste modo, o museu ao compreender as motivacdes do visitante pode enquadrar-se na
sociedade atual e compreender como é que um servigo cultural pode criar uma afinidade
emocional que leve a criagdo de grupos de pessoas que partilhem 0s mesmos interesses
e se juntem e partilhem experiéncias através de uma ligacdo/ paixd@o. (Cova, 2002;
Harwoord & Garry, 2009)

17




Marketing Tribal em Museus: O Caso do Museu Nacional de Soares dos Reis

A consciencializacdo da importancia da interacdo social com pessoas que pensem de
forma semelhante estimula o comportamento do visitante para que este se envolva e se
comprometa com o Museu (Goulding, 2000), demonstrando que a criagéo de grupos de
individuos que partilhem o0s mesmos interesses € uma mais-valia (Cova, 2002)
estabelecendo uma ligacdo com outros consumidores com as mesmas necessidades. No

fundo, séo as condigdes para a criacdo de uma tribo (Cova, 2008).

Neste capitulo reviram-se os principais conceitos de marketing cultural e o papel que o
mesmo tem tido nas instituicdes culturais. Foi também estudado o comportamento do
visitante do museu, uma vez que este conhecimento é essencial para enquadrar 0 museu
na sociedade atual e compreender 0 que € que 0 visitante quer do museu em termos de
experiéncia e de relacionamento com a instituicdo. A exploracdo da afinidade cultural
ndo é individual, pelo que podem ser criados grupos de pessoas que partilhem o0s
mesmos interesses e se juntem para partilhar experiéncias (Cova, 2002; Harwoord &
Garry, 2009).
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Capitulo III - Marketing Tribal

3.0 Introducéo
Neste capitulo sera revisto o topico central deste trabalho: o Marketing Tribal. Nesta

seccdo ir-se-a representar a importancia e evolucao e do Marketing Tribal.

Apesar de ndo ser um conceito recente, segundo Cova (2002) s6 a partir do século XXI
é que o marketing tribal comegou a ganhar expressdo através de fendmenos tribais, e a

suscitar interesse por parte das instituicdes/ organizacdes.

Seguidamente, véo-se estudar também as forgas dos lagos tribais e o papel do “lider”,
uma vez que sao os grupos de referéncia que influenciam o comportamento de compra
do individuo (Brito, 2012).

Este capitulo termina com o estudo do passa-a-palavra, uma vez que promove a partilha
de ideias, valores e interesses comuns da tribo e, assim, une-as em torno de uma marca,
empresa ou produto (Godin, 2008). Este objetivo de unido é alcancado como uma
estratégia que visa a exploracdo emocional e sentimental do seu publico (Godes &
Mayzlin, 2004).

Para tal, a relacdo entre a marca e o consumidor tem de ser estudada, uma vez que as
empresas cada vez mais tém em atencdo a relacdo com os seus consumidores a fim de
estabelecer relacionamentos duradouros e rentaveis (Brito, 2010), com o intuito de

envolver ativamente o individuo com a marca (Silva et al., 2008).

3.1 A Importéncia e Evolucédo do Marketing Tribal
O Marketing Tribal € uma técnica cujo objetivo € a criacdo de grupos de individuos que

partilhem os mesmos interesses em produtos, marcas ou servi¢os, (Cova, 2002)
estabelecendo uma ligagcdo com outros consumidores com as mesmas necessidades,
preferéncias e afei¢cdes, através de um processo de passa-a-palavra altamente eficaz. Em
tribos, os consumidores partilhem valiosas informacGes qualitativas de uma forma

natural e espontanea, alimentadas por uma paixao (Harwoord & Garry, 2009).

O tribalismo ndo é recente e implica um retorno a uma época que tem sido rejeitada pelo
pensamento moderno. (Cova, 2006) (Re) nasce o desejo de ligacdo entre os
consumidores. Denote-se, a "re-emergéncia de valores quase arcaicos: um sentido de

identificacdo local, a religiosidade, sincretismo, o narcisismo de grupo e assim por

19



Marketing Tribal em Museus: O Caso do Museu Nacional de Soares dos Reis

diante” (Cova, 2002 p.601). Este autor também afirma que a palavra tribo transmite as

mesmas caracteristicas que a nogdo de grupo étnico, mas numa maior escala.

A evolugdo do tribalismo surgiu como uma forma de combater o individualismo
extremo que era sentido na época do p6s — modernismo (Cova, 2002), como é descrito

na Tabela 2.

Tabela 2 - Evolucéo Historica do Tribalismo

P&s —modernismo é caraterizado
por extremo individualismo e a
busca pela liberdade de obrigagdes

sociais. Cada individuo mostra a Lipovetsky, 1987
sua propria personalidade,

tentando fazer a diferenga.

Pés-modernismo é o movimento
oposto ao modernismo, ao
afirmar: "Considerando que, em
outras palavras, 0 modernismo
defende as virtudes" cientificas

"de objetividade, rigor, isencéo, Brown, 1995
precisao, ldgica e racionalidade, o

p6s-modernismo defende
atributos “artisticos” desde a
intuicdo, a criatividade, a
espontaneidade, a especulagdo, a
emocao e envolvimento."

Gabriel & Lang, 1995; Strauss,
1997 Maffesoli, 1996; Cova,
1997; Elliott, 1997, 1999

A fragmentagdo do “eu” ¢ a
consequéncia mais visivel do pés-
modernismo.

O valor das marcas torna-se mais

simbdlico do que funcional, pois

) i Elliot, 1999
tém um impacto sobre o0s

consumidores: auto-imagem.
Neste contexto, o consumidor ndo
compra um par de cal¢as, mas a
imagem que essas calcas lhe dara.
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Exigéncia por parte dos
consumidores a terem um
tratamento mais individualizado e,
por outro lado, quem proporciona
0 servigo/ produto fragmenta
intencionalmente através da
segmentacao.

Goulding, 2003

As consequéncias do pos-
modernismo também afetam o
consumo, que se transformou num
meio para os individuos, de forma
criativa, se apropriarem e
construirem auto-imagens que lhes
permitam tornar-se mais
desejéveis e / ou mais agradaveis
em diversos contextos sociais.

Kacen, 2000; Daves & Brown,
2000; Goulding, 2003

Como consequéncia desta
fragmentacdo, que esta presente
em toda a sociedade, 0s
consumidores tém uma falta de
compromisso com um dnico estilo
de vida ou crenca.

Simmons, 2008; Daves & Brown,
2000

Cova (2002) alerta para um
movimento emergente de
recomposicao de individuos que
pretendem equilibrar a sua acéo na
sociedade.

Cova, 2002

Simmons (2008) defende esta
linha de pensamento de Cova
(2002), sem, no entanto, descurar
que os individuos pds-modernos
prezam o seu individualismo,
porém necessitam de estar em
comunidade

Simmons, 2008

Nasce assim uma uma nova forma
de socializacdo e interacdo com 0s
pares: as neo-tribos, defenidas
como redes de pessoas que se
unem em torno do consumo de
marcas, interagindo socialmente.

Cova & Pace, 2006; Kozinets,
2001; Thompson & Troester,
2002; Dholakia et al, 2004;
Ambrose & Johnson, 2006
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Fonte: Elaboracéo Prépria

Portanto, o surgimento de comunidades tribais retrata a necessidade do individuo estar
em grupos sociais, uma vez que sente a necessidade de estar constantemente a aprender

com as restantes pessoas. Surgem, assim as tribos (Taillard, 2010).

Deste modo, o Marketing Tribal visa fortalecer os lagos afetivos existentes entre o
consumidor, explorando o lado sentimental/ emocional dos seus clientes em detrimento
do lado racional. Desta forma, tem como principal objetivo avaliar a personalidade, 0s
sentimentos e motivag¢oes da sua “tribo” e, consequentemente, personalizar e direcionar
cada vez mais os seus produtos/marcas de acordo com esta. “Atualmente, pela sua
propria definicdo, o marketing tribal prefere uma relacdo mais pessoal entre a
organizacdo e o consumidor. A Empresa deve entrar na tribo de forma cuidadosa e

partilhar a mesma linguagem, emocdes e rituais”. (Cova, et. al, 2007, p. 114).

Ressalve-se que a existéncia de uma tribo ndo implica a existéncia de estratégias de
marketing tribal na organizacdo. Na realidade, podem existir tribos a margem das
estratégias da organizacdo (llustracdo 2), que se forem descuradas poderdo implicar

consequéncias negativas na organizacdo (Cova & Pace, 2006).

3.1.1 A Tribo
Uma tribo € um grupo de pessoas ligadas uma a outra, ligada a um lider ligado a uma

ideia. (Godin, 2008)

Assim sendo, a tribo ndo se identifica com determinados conceitos como segmentos de
consumidores, nichos de mercado e estilos de vida. Em vez disso, refere-se a um grupo
de referéncia, que partilha experiéncias e emoc¢des semelhantes e se une num ambiente
micro -social (Cova, 2002). Uma tribo é distinguida de um segmento atraves de
caracteristicas intrinsecas associadas aos valores que a comunidade defende (Cova &
Pace, 2006; Mitchell e Imrie, 2010; Silva & Santos, 2012): “Um grupo precisa de
apenas duas coisas para ser uma tribo: um interesse comum e uma maneira de
comunicar entre si.” (Godin, 2008, p.2). As tribos tém que prosperar, acrescentar valor

aos seus membros, serem uteis e conseguirem espalhar a informacéo (id. ib.).

A perspectiva tribal ao consumo sustenta que as pessoas gostam de se reunir em tribos e
que tais comunidades sociais, proximas sao mais afetivas e influente no comportamento

das pessoas que tanto as instituicdes de comercializacdo ou outras autoridades culturais

22



Marketing Tribal em Museus: O Caso do Museu Nacional de Soares dos Reis

formais (Cova e Cova, 2002). O individuo consome como um membro da tribo “existe
para além do projeto emocional e narcisista descrito na categoria de pesquisa do
consumidor. Os membros da tribo tém ainda alguns dos aspetos emocionais do turista,
mas o individuo ndo € mais visto como um eu independente que esta a tentar recolher
cada vez mais experiéncias. Em vez de ser baseada em emoc0es pessoais, 0 individuo
consome como membro de uma tribo onde o simbolismo do produto cria um universo

para a tribo"(Ostergaard e Jantzen, 2000, p. 18).

Com todas estas alteracbes na sociedade, os responsadveis de marketing véem uma
oportunidade para fomentar a criacdo de comunidades que procuram néo sé as valéncias
intrinsecas ao produto/ servico; mas também o que Ihes possa ligar aos outros (tribo).
Esta rede de pessoas heterogéneas estd ligada através de uma paixdo ou emocao
partilhada (Dionisio & Leal, 2008).

Uma pessoa pode pertencer a vérias tribos pds-modernas, ndo s6 para um, dos limites da
tribo sdo apenas conceitual e ndo fisica; e os membros estdo relacionados por
sentimentos compartilhados e sinais e ndo por lacos de parentesco ou dialeto. Estas
tribos pds-modernas sdo inerentemente instaveis, de pequena escala afectiva, contudo
efémera (Maffesoli, 1996) e ndo tem pardmetros estabelecidos pela sociedade moderna.
As tribos estdo em constante mutacdo, (Cova, 2002) valendo-se do seu compromisso

simbolico e rituais manifestados pelos seus membros.

As tribos sdo, portanto, mais do que uma categoria residual da vida social. Cada
individuo pode pertencer a mais de uma tribo e ter diferentes papéis em cada uma delas.
Pertencer a uma tribo tornou-se, para alguns individuos, mais importante do que
pertencer a uma classe social ou segmento. O vinculo social que caracteriza esses
grupos permite que os membros tribais nunca estejam sozinhos, pois eles pertencem, de

fato ou virtualmente, a uma comunidade vasta e informal (Maffesoli, 2000).

Assim, podemos dizer que os membros da tribo diferenciam-se de outros grupos de
pessoas, porque realmente querem estar unidos. “Fazem mais do que socializar com os
outros consumidores, efetivamente visam estabelecer lagos entre eles.” (Harwoord &
Garry, 2009)

Mitchell & Imrie (2010) identificam trés caracteristicas essenciais para a tribo:

hierarquia; unido entre os membros; aquisicdo e difusdo de conhecimentos, que
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complementam as caracteristicas defendidas por Cova & Pace (2006). Por sua vez, Silva
& Santos (2012) acrescentam alguns atributos: valores; rituais; ligagcéo; sentido de

orgulho; lider e o0 passa-a-palavra; como visivel na Tabela 3 em baixo.

Tabela 3 -Caracteristicas chave da Tribo

Autor Objeto de Estudo
Comunidade web:
“My Nutella The
Community”
Cova & Pace
(2006)
Uma tribo de

colecionadores de
discos de vinil da

) .| Noza Zelandia
Mitchell e Imrie

(2010)

A Tribo da Toyota
Prius

Silva & Santos
(2012)

Fonte: Elaboracéo Propria

Objetivo de Estudo Metodologia

Analisar o poder que Estudo de Caso
uma comunidade
virtual exerce sobre
uma marca de um
produto de
conveniéncia
comercializado em
massa.

Este estudo centra-se Estudo de caso
sobre a forma como

uma compreensao

mais completa dos

papéis de consumo da

tribo podem ser

aproveitados para

criar lealdade

sustentavel.

Identificar a existéncia | Estudo de caso
de um comportamento

tribal, bem como

propor um modelo

que poderia guiar as

marcas na

identificacdo de lacos

tribais.

Conclusdes/ As
caracteristicas-
chave que de uma

tribo
-Ligacéo

-Orgulho
-Valores

- Hierarquia

- Unido entre os
membros

- Aquisicdo e
difuséo de
conhecimentos

-Valores

-Rituais
-Hierarquia
-Ligacdo
-Orgulho

-Lider

- Passa-a-palavra

As empresas podem beneficiar muito com a identificagcdo do tribalismo nas relagdes

com o0s consumidores, quando o envolvimento entre ambas as partes atinge o nivel
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tribal, ha muitas vantagens para ser encontrado. Pelo que temos visto, podemos resumir
algumas das principais caracteristicas que nos permitem caracterizar uma tribo (Godin,
2008; Mitchell & Imrie, 2010).

Silva et al. (2008) explicam que existem diferentes niveis de envolvimento com a marca
e, como tal, nem todos 0s seus membros tém os mesmos niveis de envolvimento com o

objeto da tribo. (llustracéo 5).

Segundo Cova (2002) é importante ressalvar as principais vantagens e desvantagens do

Marketing Tribal, descritas na Tabela 4, na sociedade em que vivemos atualmente.

Tabela 4 - Vantagens e Desvantagens do Marketing Tribal

Vantagens Desvantagens

A empresa/marca pode desenvolver uma relagdo | Pode acarretar investimentos elevados até se
mais emocional e entusiastica com 0s | conseguir cativar os membros da tribo
consumidores

Os consumidores assumem-se como defensores da | Esforco elevado para as empresas manterem as

marca, 0s embaixadores expectativas de uma tribo face a um produto ou
marca

Poder elevado de um passa-a-palavra positivo e | Um erro ou mau procedimento da empresa podera

rapida difusdio da informagcdo sobre a | significar o abandono da tribo, ou, se um membro

marca/produto com base nas novas tecnologias desta ndo gostar do produto vai influenciar
negativamente a tribo

Forma natural de abordar, envolver e conhecer | Perder o controlo da marca para a tribo

melhor o consumidor (habitos, necessidades e

desejos)

Fonte: Cova (2002)

E, portanto, imperativo que, depois de reconhecer as caracteristicas da tribo, a empresa
se comprometa com a tribo, apoiando-a (Silva & Santos, 2012), uma vez que necessita
de compreender as necessidades da comunidade tribal para Ihes poder dar resposta e
manté-la feliz (Cova, 2002; Mitchell & Imrie, 2010).

3.3 O poder das Tribos na gestdo das marcas
Como consequéncia do supra descrito, verifica-se uma explosao de tribos em torno do

consumismo de marcas (Maffesoli, 1996; Cova, 1997; Kozinets, 2001; Thompson &
Troester, 2002; Dholakia et al., 2004; Johnson & Ambrose, 2006). O que une estes
grupos de individuos sdo os valores idénticos que partilham no consumo emocional de
uma marca, criando lacos sociais. O poder da tribo aumenta quando mais forte é a
expressdo da identidade da comunidade (Mitchell & Imrie, 2010). Ressalte-se que o
valor de ligacdo ndo é definido pela empresa. Ndo é o prestador de servicos que

determina se a organizagédo fornece valor através dos lagcos sociais, mas sim as pessoas
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que experimentam e que atribuem um determinado significado (Aubert-Gamet & Cova,
1999).

A influéncia das tribos sobre as marcas também pode levar a algumas desvantagens para
as empresas, e estas precisam ser avaliados. De acordo com a Cova e Pace (2006), um
aspecto critico do marketing tribal ¢” o risco da tribo poder desapropriar a marca na
medida em que a empresa perde o controlo sobre ela”. Dionisio et al. (2008) concordam
com isso, sugerindo que o problema mais comum encontrado com marcas tribais é a

forca da tribo quando se opde a empresa.

Esta consciencializacdo da forga da tribo parece ser inquestionavel para as empresas. As
organizagOes tém reconhecido isso e, como consequéncia, estdo cada vez mais a recrutar
membros da tribo para se tornarem parte ativa nas suas estratégias de marketing
(Dionisio et al., 2008).

[lustracio 2 - Poder da Tribo

Quando a Organizacao

nao valoriza a Tribo valoriza a Tribo

Quando a Organizacao

N

Envolvimento da tribo nas decisdes da

empresa: recrutamento de membros
a importancia da tribo (Dionisio et al.

Consciéncializagdo das empresas para

(Dionisio et al. 2008).
2008).
Passa a palavra da tribo e papel ativo

na promogao da marca através da
(Harwood & Garry, 2009).

VU

Perda de controlo dos valores da <
marca para a tribo (Cova & Pace,
2006).
Desapropriacdo da marca por parte da
tribo (Cova & Pace, 2006).
Um erro da empresa pode significar o cria¢do de lagos entre os membros
afastar a tribo, ou, influenciar
negativamente a tribo (Cova, 2002)
Relacdo emocional da tribo com a
Empresa ndo considera a tribo nas marca (Cova, 2002; Mitchell & Imrie,
suas agdes/ estratégias de marketing 2010).
Harwood & Garry, 2009).

forte ¢é a identidade da comunidade
(Mitchell & Imrie, 2010).

Aumenta o valor da tribo quanto mais

Fonte: Elaboragéo Propria
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A énfase dessa abordagem da empresa para a tribo ndo estd em ganhar quota de
mercado, mas, em vez disso, em ganhar aceitacdo de tribos e participando de atividades
tribais. Para ganhar a aceitacdo de membros tribais, as empresas tém de adotar uma
abordagem muito subtil e colaborativa (Harwood & Garry, 2009) equilibrando

cuidadosamente pros e contras das tribos.

3.4 Papel do lider na Tribo
S&o os grupos de referéncia que influenciam o comportamento de compra do individuo

(Brito, 2012). O comportamento € influenciado por fatores pessoais e socioldgicos com
referéncias como a familia e amigos. Influéncias institucionais, tais como religido,
governo, empregadores ou profissionais de marketing também podem afetar o
comportamento de compra. (id. ib)

Devido aos fortes lagcos que normalmente caracterizam as relagdes tribais, o influente
poder de uma tribo situa-se entre um grupo de referéncia e uma familia. Influéncias
tribais sdo tdo fortes que podem afetar os valores de uma pessoa, atitudes e
comportamentos. (Silva et al., 2008) Cova e Dalli (2008) acrescentam que os lacos
fortes entre as pessoas permitem a circulacdo e atribui¢do de valor. Estas caracteristicas

estdo presentes nas tribos, reforcando o poder que as mesmas exercem (id. ib.)

As influéncias tribais séo téo fortes que podem afetar os valores de uma pessoa, atitudes
e comportamentos. Uma tribo, é considerada como um grupo que tem um elemento
respeitado e seguido, que permite orientar a tribo (Cova, 2002), influenciando
diretamente a pessoa, além de ter um papel de facilitador dentro da comunidade. Este
elemento é considerado o lider (Mitchell & Imrie, 2010).

Godin (2008) também enfatiza a importancia de um lider na unido dos membros da
tribo, dizendo que uma tribo é um grupo de pessoas ligadas entre si, a um lider e uma
ideia. O autor salienta a importancia desta figura na tribo, argumentando que “ndo ha
tribo sem um lider, mas também nenhum lider sem uma tribo”’(Godin, 2008, p. 9). O
lider atua como um elemento de ligagdo entre a tribo e funciona como gatekeepers de
acesso e conhecimento sobre a mesma, possuindo um estatuto e reconhecido respeito
que inspira e influencia outros membros, como descrito na llustragdo 3. Godin (2008)
explica esta inspiragdo, argumentando que os lideres guiam um movimento de forma a

criarem coisas que ainda nao existem, mas gque as pessoas pensam que querem.
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llustracdo 3 - Papel do Lider

Orientacao
da Tribo

Difusdo das
ideias e
valores da
tribo

Facilitador
dentro da
comunidade

Papel do Lider

Inspira e
influencia os
membros da

tribo

Gatekeeper
de
informacao

Unido da
Tribo

Fonte: Elaboragdo Propria

O estudo pioneiro de Roger (1962, citado por Godin, 2008) para a difusdo da inovacgdo
sugere que os lideres de opinido podem exercer influéncia direta na adocdo de inovagdo
através do passa-a-palavra. Na verdade, atraves da criacdo de uma tribo, e,
consequentemente, um movimento em torno de uma ideia, os lideres da tribo s&o
levados em profunda consideracdo, pois sdo habitualmente admirados por outros
membros da tribo. Devido a isso 0 passa-a-palavra pode atingir grandes proporcoes.

Cova e Dalli (2007) acrescentam que os lacos fortes entre as pessoas permitem a
circulacdo e atribuicdo de valor. Estas caracteristicas estdo presentes nas tribos,

reforcando o poder que as mesmas exercem.

Sendo assim, as tribos tém uma grande influéncia sobre as decisbes de compra. Essa
influéncia e baseada na forga do passa-a-palavra. Considerada uma das fontes mais
influentes de transmissdo de informagfes no mercado, (Godes & Mayzlin, 2004) o
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poder desta ferramenta tem sido ampliado pelo boom da internet, pois € mais facil para

0s consumidores encontrarem, avaliarem e trocarem diversas informagoes.

3.5 O Passa-a-palavra através das Redes Sociais
O marketing tribal aposta na criacdo de grupos com interesses comuns e em dar a esses

grupos produtos que vdo ao encontro das suas necessidades e desejos, através de acdes
que se caracterizam, primordialmente, por se direcionarem a grupos de pessoas
(“tribos”) que partilham ideias, valores e interesses comuns ¢ assim uni-las em torno de

uma marca, empresa ou produto (Godin, 2008).

Como Godin argumenta, associacdes tribais costumavam ser mais limitada pela
geografia: “as pessoas estavam ligadas com 0s de sua propria regido. Mas, agora, a
globalizagdo e a Internet permitiram o crescimento de tribos sem ter em conta a
geografia dos elementos que fazem parte da mesma. Isso significa que existem mais
tribos, mas mais importante que isso, significa que agora ha tribos que nunca poderiam
ter existido antes”. (Godin, 2008, pp. 4-5)

Em vez de criar um novo fendmeno, a Internet simplesmente fortalece e amplia o
impulso natural do homem se relacionar: Antes da Internet, era dificil transmitir a
mensagem para fora da tribo, dificil de coordenar a acdo, dificil crescer rapidamente. As
novas tecnologias sdo bem projetados para ligar tribos e ampliar o seu trabalho (id. ib.).

E neste cenario que o passa-a-palavra funciona; ou seja a passagem de algum tipo de
informacgdo de pessoa para pessoa. No marketing tribal, ha uma “tribo”, ou seja um
grupo de pessoas que partilham caracteristicas semelhantes ou algum tipo de interesse
semelhante, a quem ¢é apresentado algo (um produto ou servigo) que a partida ira
satisfazer os seus interesses e, por conseguinte, irdo passar a palavra sobre as vantagens
do mesmo (Dionisio et al., 2008). Com isto, ha a criacdo de comunidades, facilitada
pelas novas tecnologias, uma vez que, ndo sO tém acesso as Ultimas atualizagdes da
organizacdo, como também podem interagir com 0s membros do grupo, dando
sugestdes, conselhos, ou simplesmente trocando informacGes com pessoas que

partilham os mesmos interesses, passando a imagem de um grupo unido. (Godin, 2008)

Desta forma, a organizacdo tem a sua disposic¢ao a hipotese de consolidar um grupo de
consumidores fiéis, que estando satisfeitos irdo partilhar a sua experiéncia, aliciando

novos membros para a tribo (Harwood & Garry, 2009). A proximidade entre os
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membros da tribo amplifica o efeito do passa-a-palvra, tornando-se uma fonte de

informacao de risco reduzido, que influencia as decises de compra (Godin, 2008).

O processo de comunicagdo com o consumidor assume um significado especial em
contextos tribais, na comunicacdo do lider da tribo e na interpretacdo feita pelos
receptores da mensagem (Godin, 2008). Efetivamente, este tipo de comunicacao viral

pode ser estabelecido de varias maneiras, sistematizado na llustracéo 4.

llustragéo 4- Tipos de Comunicagao viral em tribos: dentro e fora

Lider da Tribo

AN

Membro da Membroda | Membro
Tribo Tribo da Tribo

)

Ndo membros da Tribo

Fonte: Adaptado de Godin (2008)

O livre fluxo e troca de informag¢des na internet potenciam nao s6 o “um-para-muitos”,
mas também de “muitos-para-muitos”. Com isso, os consumidores sdo capazes de
encontrar um férum publico no qual podem expressar, as suas experiéncias de consumo
(Harwood & Garry, 2009).

Neste ponto concentra-se a pesquisa na influéncia das tribos no processo de consumo,
tentando mostrar porque € que os mercados precisam de estar atentos a esta nova
realidade de consumo, a fim de reavaliar 0s seus pressupostos sobre os mercados, e as
suas estratégias para a criagdo de vantagem competitiva e conquistar uma quota de

mercado (Dionisio et al., 2008).
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3.6 As Tribos e a relacdo com as marcas
As marcas sdo hoje encaradas como parceiras nos relacionamentos que se estabelecem

com os consumidores (Brito, 2010).

Um relacionamento ndo se estabelece apenas porque os profissionais de marketing
alegam que ele existe, ja que € preciso que o consumidor tenha consciéncia da natureza
do vinculo (Groénroos, 2004), logo é um processo continuo onde ha uma identificacao de
valores para o cliente e partilha de beneficios como resultado de uma relacéo a longo-
prazo (Gordon, 2001).

Esta relacdo fara com que o cliente tenha mais poder em relacdo a marca, uma vez que
pode questionar a mesma, podendo mesmo forcar as empresas a desenvolver
abordagens mais participativas, nas quais os clientes fagam parte da imagem da marca
(Lewis, 2005). Autores defendem que os vencedores de marketing de amanha seréo as
empresas capazes de co-criacdo de valor com seus consumidores (Prahalad &

Ramaswamy, 2004; Bonnemaizon et. al, 2007).

Esta mudanca na estrutura social esta a ter uma influéncia cada vez maior na relacdo
que as tribos tém com as empresas, como defende Bayler & Stoughtin (2001 p.134) "Os
consumidores usam 0s meios de comunicacdo sociais para filtrar, resistir e rejeitar
mensagens irrelevantes ou desinteressantes, em contrapartida o consumidor tribal é
muito feliz, divertindo-se na sua propria tribo sem ter que dar atengdo aos antincios.” O
autor vai mais longe ao defender que as marcas ndo tém escolha: para seguir um

determinado perfil de consumidor tém de se envolver com a tribo (id. ib.).

Note-se que Taillard (2010) afirma que os comportamentos que caracterizam as
interacdes tribais sdo democraticos, onde podem surgir opinides muito dispares,
contudo ndo perdem a sua validade, pelo contrario, podem enriquecer os membros da

tribo e as empresas podem sorver ideias que surjam das mesmas.

No panorama social atual, as empresas sabem que as tribos sdo agora uma parte da
paisagem social e as organizagOes terdo de aprender a envolver-se com as mesmas, se

quiserem ser competitivas (Godin, 2008).

Os membros da tribo devem ser considerados pelas empresas como parceiros e nao
como meros agentes do mercado. Na verdade, as empresas devem reconhecer que 0s

membros da tribo partilham uma experiéncia coletiva de consumo que pode ajudar as
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empresas na abordagem de potenciais compradores, reduzindo as barreiras formais entre
a empresa e 0s consumidores. E por isso que o consumidor tribal assume cada vez mais

uma grande relevancia nas teorias de marketing (Mitchell & Imrie, 2010).

3.6.1 Envolvimento com a Marca: Modelo de Orbita
Os programas de relacionamento com clientes tém sido ferramentas cada vez mais

utilizadas pelas organizagcbes a fim de estabelecer relacionamentos duradouros e
rentaveis. (Brito, 2010)

Quando o consumidor se torna um promotor da marca, esta ativamente envolvido com a
mesma. Existem diferentes niveis de envolvimento do consumidor com a marca como
define Silva (Silva et al., 2008) com o Modelo de Orbita, que afirma que o marketing
tribal atinge o seu objetivo final, quando os consumidores estdo fortemente envolvidos
com a marca. A criacdo deste modelo teve como base a analise de duas marcas (Apple e
Mini), e é uma ferramenta analitica para diferenciar os niveis de envolvimento do
consumidor com a marca. Este estudo, que ja foi adaptado posteriormente (Maia, 2009;
Santos, 2010; Silva & Soares, 2012), sugere cinco niveis diferentes de envolvimento:
nivel corporativo, nivel do produto, nivel de experiéncia, Nivel de Ligacdo e Nivel do

“Eu”. Esses cinco niveis sdo esbocados na Ilustracao 5.

llustracéo 5 -Modelo de Orbita

Connecting Level

Experience Level

Product Level

Comporate Level
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Fonte: Silva et al. (2008)

O primeiro nivel é o corporativo, que se refere & imagem construida pela empresa em
redor da marca. O nivel do produto é o segundo nivel, que materializa o primeiro,
referindo-se a todos os produtos comercializados pela empresa. E importante ressalvar
que esses produtos devem estar em concordancia com a imagem de marca projetada no
nivel corporativo. Quando a empresa cria ferramentas que permitem aos consumidores
vivenciarem uma experiéncia personalizada com o produto, o envolvimento marca-
consumidor é colocado no nivel de experiéncia. Ao permitir isso, as empresas podem
levar os consumidores a criarem redes de ligacdes em torno da marca, ou seja, o nivel
de criacdo de lagos. Este modelo defende que o envolvimento entre o consumidor e a
marca atinge o seu ponto maximo no Nivel do “Eu”. Neste ponto, h4 uma ligacéo entre
0 "eu" e 0 "marca”, que leva a uma interacdo e conversa entre os consumidores. Ao
fazer isso, os consumidores tornam-se participantes ativos na estratégia da marca,

realizando tarefas da tribo.

Segundo Santos (2011), os niveis de ligacdo e Eu séo considerados o nivel tribal, uma
vez que defende que o tribalismo é o ponto maximo de envolvimento que pode existir
entre um consumidor e uma marca e, consequentemente, com outros consumidores. A
este nivel, a marca torna-se uma parte da vida dos consumidores, como a base de uma

ligagdo emocional criado entre os consumidores.

Por outro lado, Mitchell e Imrie (2010) identificam atributos distintos de Silva, et. al
(2008), que reforcam que existem diferentes niveis de envolvimento com a marca; desta
forma, também se diferenciam de um segmento por alguns atributos (Cova & Cova,
2002; Mitchell & Imrie, 2010) como descrito na llustracéo 6:

Cova & Cova (2002) defendem que existem quatro formas de envolvimento com a

marca, ja descritos: simpatizantes; membros; devotos e praticantes.

Simpatizantes: individuos com um interesse na area de atuacdo da organizacdo, no

entanto, o consumo real e conhecimento da pratica é relativamente pequeno.

Membros: Essa funcdo inclui pessoas que socializam ativamente com a tribo, em

espacos fisicos e virtuais.
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Devotos: Esses membros tém uma paixdo de longa data. O conhecimento e

envolvimento com a tribo é parte central da sua auto-identidade.

Praticantes: Este papel inclui uma participacdo ativa na promocdo da organizacao,
contudo ndo é motivado pela geracéo de lucros.

llustracéao 6 — Niveis de envolvimento com a marca

Empresa apoia a sua tribo, facilitando relagao
consumidor-consumidor e criando

comunicacao.

Simpatizante

Membro Devoto Lealdade
afetiva

Praticante

/.

Lealdade Desenvolvimento da
Cognitiva ligagdo da lealdade: Tribo

Centralidade da tribo na

identidade propria

Intensidade nas relagdes
com os restantes

Fonte: Adaptacdo de Mitchell & Imrie (2010)

Assim, o Marketing Tribal & uma estratégia que visa a criagdo de grupos sociais em
torno de um determinado produto ou servico. A relevancia deste modelo baseia-se no
estabelecimento de diferentes niveis de afeto na relagdo marca-consumidor. E muito
importante para as empresas saberem em que niveis estdo colocados 0s seus
consumidores, para poderem adaptar uma estratégia que promova a existéncia de
tribalismo. (Harwood & Garry, 2009)

Foi revisto neste capitulo os principais conceitos do marketing tribal e as principais
caracteristicas intrinsecas de uma tribo e o que é que a distingue de um segmento. Por
outro lado, foram apresentados fatores vitais para o enquadramento do marketing tribal
ao estudo de caso apresentado. Reconhece-se que 0s consumidores ndo estdo apenas a
procura de produtos que Ihes permitam ser mais livres, mas também procuram produtos
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e servicos que lhes possibilite a criagdo de lacos sociais. Esta é a razdo pela qual foi
dada ressalva aos lacos tribais e papel do lider da tribo, bem como a importancia do
passa-a-palvra.

Ressalte-se que também foi importante enquadrar o marketing tribal no crescente

investimento que as empresas tém feito no relacionamento com os seus clientes.
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PARTE II - INVESTIGACAO EMPIRICA
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Capitulo IV -Objetivos e Metodologia de Investigacao

4.0 Introdugéo
No presente capitulo desenvolvem-se o0s objetivos e metodologia de investigacdo

utilizada neste estudo, justificando a mesma.

Numa primeira instancia, apresentam-se as questdes de investigacao e justificacdo das
mesmas (4.1); seguindo-se a apresentacdo da metodologia escolhida para a execucao
deste trabalho: inicia-se com o tipo de pesquisa definido (4.2); apresentando-se o estudo
de caso a ser analisado e justifica-se a escolha do Museu Nacional de Soares dos Reis
para case study (4.3). De seguida, apresenta-se 0 método de recolha de dados proposto
para dar resposta aos pressupostos enunciados no capitulo anterior (4.4). Séo
apresentadas as técnicas de recolha de dados, bem como as suas vantagens e
desvantagens (4.4.1 e 4.4.2).

Este estudo analisa a possibilidade de existéncia de um fenémeno tribal no Museu,
através dos amigos do Museu. A criacdo deste grupo de amigos é baseada na paixdo
compartilhada de seus membros pela cultura e pelo museu em si. Este estudo tem dois
objectivos principais: compreender se 0os amigos do Museus podem ser considerados

tribos e compreender qual € o seu papel na promog¢édo dos museus.

A tribo irad ser estudada atraves da técnica de Focus Group, para compreendermos a
dindmica do grupo. A partir desta investigacao, pretende-se criar um modelo tribal para
que 0s museus estejam cientes do poder crescente de tribos e da sua extrema relevancia
no mercado de hoje; aproveitando as potencialidades das suas tribos na comunicacao

dos seus eventos de forma a aumentar os seus nimeros de visitas.

Especificamente, e com base no Modelo de Orbita de Silva et al. (2008), deseja-se
compreender se o tribalismo existe através da andlise do nivel de afeto e/ou
envolvimento na relagdo do consumidor com a marca do museu. Como foi
anteriormente descrito, uma tribo caracteriza-se pela relacdo pessoal entre a
organizacao e o consumidor. (Cova, et al., 2007). Existem dois aspetos fundamentais
para que um grupo possa ser considerado uma tribo: “um interesse, gosto ou paixao para
partilhar e uma forma de comunicagio entre os membros desse grupo. E um qualquer
grupo de pessoas, independentemente da dimensdo, que estdo unidos por um lider ou
ideia” (Godin, 2008, p. 8). Sendo assim, os objetivos de investigacdo desdobram-se nas
seguintes questdes de investigacao
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4.1 Questdes de Investigacdo
P.l. 1 - Os Amigos do Museu sdo uma Tribo?

Para compreender se os Amigos do Museu sdo uma tribo estudou-se algumas variaveis,
como o conhecimento do termo “tribo”, a motiva¢ao para fazer parte do grupo, que

papel desempenham e qual o nivel de envolvimento em que se encontram.

Os membros de uma tribo ndo tém todos o mesmo nivel de envolvimento (Cova &
Cova, 2002; Mitchell & Imrie, 2010; Santos & Silva, 2012). Assim, sendo pretende-se
compreender se, apesar de diferentes niveis de envolvimento os Amigos do Museu tém

um papel ativo dentro do grupo (Mitchell & Imrie, 2010).

Assim sendo, € primordial compreender em primeiro lugar se os Amigos do Museu séo

uma tribo.

P.l. 2— Os Amigos do Museu tém um lider?

Um grupo de referéncia € um individuo ou grupo imaginario ou real que tem efeito
significativo sobre as avaliaces, aspiracbes ou comportamento de um individuo (Cova,
2002). Os grupos de referéncia influenciam o comportamento de compra do individuo
(Brito, 2012). O comportamento é influenciado por fatores pessoais e socioldgicos com
referéncias como a familia, amigos, religido, governo, empregadores ou profissionais de
marketing. (id. ib)

Godin (2008) também enfatiza a importancia de um lider na conexdo de membros da
tribo, dizendo que uma tribo é um grupo de pessoas ligadas entre si, a um lider e uma
ideia. O mesmo autor salienta a importancia desta figura na tribo, argumentando que
ndo ha tribo sem um lider, mas também nenhum lider sem uma tribo. O lider atua como
um elemento de ligacdo entre a tribo e reconhecido respeito que inspira e influencia

outros membros.

Por outro lado, a forca do lider dentro da tribo pode ser o0 motor para o crescimento e
autonomia do grupo (Cova, 2002). O lider apresenta-se como figura principal pois é
respeitado e reconhecido pela tribo, podendo influenciar a entrada de novos elementos
na mesma (id. ib). Deste modo, é importante compreender se 0s Amigos tém uma figura

destacada por eles como sendo o lider.

P.l. 3 - Os Amigos do Museu promovem os eventos do Museu?
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Esta questdo é de grande importancia, uma vez que 0s museus tém de ajustar as suas
estratégias para este grupo ativo, participativo e exigente de consumidores que quer
estabelecer vinculos com a marca, muitas vezes através do passa-a-palavra, mas mais
especialmente com outros consumidores. De facto, o consumo é considerado como uma
forma de criar um vinculo emocional entre os consumidores. Assim, 0s museus tém de
interagir com a sua tribo de forma eficaz, que permita o estabelecimento de uma relacdo
emocional. Interagindo com a tribo é, portanto, mais importante do que os mercados
dominantes (Cova, 2002), pois pretende desempenhar um papel nas estratégias da
instituicdo. Segundo Cova (2002), apoiar tribos e aproveitar a sua influéncia e poder é

agora uma questao de sobrevivéncia para muitas empresas.

Nas tribos, a importancia dada a partilha de informacdo é cada vez mais crescente
(Godin, 2008). A influéncia do passa-a-palavra tem aumentado devido a credibilidade
que um potencial consumidor atribui a um consumidor/ cliente, pois valoriza a opinido

de quem j& protagonizou uma experiéncia pessoal (Godes & Mayzlin, 2004).

P.l. 4 - O Museu apoia os Amigos do Museu Nacional de Soares dos Reis de forma a

beneficiar da sua aco?

Vaérios autores defendem que os vencedores de marketing de amanha serdo as empresas
capazes de co-criagdo de valor com seus consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Bonnemaizon et. al, 2007). Os membros da tribo devem ser considerados como
parceiros e ndo como meros agentes do mercado. Na verdade, as empresas devem
reconhecer que os membros da tribo partilham uma experiéncia coletiva de consumo
que pode ajudar as empresas na abordagem de potenciais compradores, reduzindo as
barreiras formais entre a empresa e os consumidores. E por isso que o consumidor tribal
assume cada vez mais uma grande relevancia nas teorias de marketing (Mitchell &
Imrie, 2010).

Ao responder a esta questdo, pretende-se compreender através da forga crescente da
tribo se esta interage com as politicas de marketing dos museus. Ao fazer isso,

procuramos ampliar o conhecimento sobre o papel da tribo na instituicéo.

As proximas seccdes apresentam a metodologia desse estudo de caso bem como a

descricdo das técnicas de investigacdo e método de recolha de dados.
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4.2 Pesquisa Qualitativa
Este estudo adotou uma metodologia qualitativa de natureza exploratdria com base num

estudo de caso. Com este estudo de caso, pretende-se contribuir para o conhecimento
das tribos na &rea cultural, mais especificamente nos museus. O caso de estudo
selecionado foi “Os Amigos do Museu Nacional de Soares dos Reis” (AMNSR).

A pesquisa qualitativa ¢ uma técnica de “ pesquisa ndo — estruturada, exploratoria,
baseada em pequenas amostras que proporciona insights e compreenséo do contexto do
problema” que esta a ser estudado (Malhotra, 2007). Ja Yin (2009, p.104) simplifica
esta definigdo “o objetivo é compreender o que esta na mente do consumidor”. E
utilizada para “aumentar o conhecimento; esclarecer a utilizagdo; gerar hipoteses;
identificar comportamentos; justificar motivagdes/ atitudes” (Webb, 2005). Entre as
diferentes técnicas de pesquisa qualitativa (enumeradas na llustracdo 7), decidimos

abordar duas, de forma direta: Focus Group e Entrevistas em profundidade.

llustracdo 7 -Técnicas de Pesquisa Qualitativa

Focus Group
Abordagem

Direta ( Ndo
Dissimulada) Entrevistas em
Procedimentos profundidade
de Pesquisa
Qualitativa
Abordagem Projetivas

Indireta

(Dissimulada) Técnicas e

Observagﬁo

Fonte: Malhotra (2007)

Malhotra (2007) alerta que para proceder a pesquisa qualitativa em Focus Group é
necessario ter em atencdo um vasto leque de etapas que ndo devem ser descuradas
(lustracdo 8).
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llustracéo 8 -Etapas da Pesquisa Qualitativa no Focus Group

eDeterminagdo dos objetivos do projeto de pesquisa de marketing e defini¢cdo do problema

eEspecificagdo dos objetivos de pesquisa qualitativa

eConhecimento dos objetivos a serem alcangados e das eprguntas a serem respondidas pelo Focus Group

eElaboragdo de um questionario para selescionar os entrevistados com o perfil mais adequado

eDesenvolvimento de um guido para o moderador

eRealizagdo de entrevistas de Focus Group

eRevisdo das gravagdes feitas e analise dos dados obtidos

eExplicitagdo dos resultados obtidos

<EgEEaRa

Fonte: Malhotra (2007)

O instrumento a abordagem qualitativa utilizado foram Focus Group, realizados com a
finalidade de compreender a dindmica do grupo de Amigos (Silva & Santos, 2012). A
fim de assegurar uma visdo imparcial do caso, ndo s6 os membros dos Amigos do
Museu foram entrevistados, mas também um membro da direcdo do Museu Nacional de
Soares dos Reis (Mitchell & Imrie, 2010).

Desta forma, o pesquisador ndo s6 poderia estudar as relacdes existentes entre 0s
membros do grupo de Amigos, mas também se o papel deste grupo de pessoas é
reconhecido e considerado como uma parte ativa das escolhas estratégicas do museu.

4.3 Selecéo do caso de estudo
O estudo de caso é considerado um meio adequado para examinar as pessoas dentro de

um contexto especifico, sem controlar ou manipular seu comportamento (Yin, 2009).
Para caso de estudo foi escolhido os “Amigos Museu Nacional de Soares dos Reis”.

O Museu Nacional de Soares dos Reis situa-se no Porto e é conhecido como 0 museu de
arte mais antigo do Pais, e como tal, alberga um vasto e valiosissimo espdlio artistico
portugués. A coleccdo que esta instituicdo alberga € imensa, e muitas obras nunca foram
expostas, apesar do Museu apresentar uma linha de exposicao que representa os ultimos

dois séculos de arte Portuguesa.’

> AAVV, Roteiro da Colecgdo: Museu Nacional de Soares dos Reis. Ministério da Cultura, Instituto
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O MNSR tem um grupo de Amigos que “visa concorrer para o desenvolvimento da
cultura, das artes, da defesa do patriménio cultural portugués, e, especialmente, para a

. - . . 3
valorizagdo do Museu Nacional de Soares dos Reis.”

A escolha sobre O Grupo de Amigos do Museu Nacional Soares dos Reis recaiu,
primeira mente devido a ligacdo que tem com o museu. O Grupo existe desde 25 de
Agosto de 1940 e tem como principal objetivo a progressiva valorizagdo do Museu
Nacional de Soares dos Reis. Para realizacdo dos seus fins, os Amigos do Museus
propde-se a fomentar, atraves de iniciativas e atividades proprias, tanto entre os seus
associados como junto do publico em geral, o conhecimento do Museu; estabelecer
intercdmbio com instituicbes nacionais ou estrangeiras, com o proposito de facilitar a
troca de experiéncias e de conhecimentos entre 0 Museu e essas institui¢des; proceder a
aquisicdo de material necessario a valorizacdo das obras a expor; adquirir bens ou
equipamento de que o Museu necessite e p6-los ao seu servico; diligenciar a obtencédo
de auxilios, por parte de entidades publicas e particulares, para prossecucdo dos fins a

que se propde.*

Paralelamente, a proximidade geografica e o facto de a autora ter feito um estagio no
Museu Nacional de Soares dos Reis também pesaram na decisdo de escolha desta
instituicdo para caso de estudo.

Além disso, o tempo e recursos disponibilizados cimentaram a decisdo de ser o0 Museu
Nacional de Soares dos Reis a instituicdo escolhida, uma vez que ja existia algum

conhecimento sobre a instituicdo e facilidade no contacto com 0s seus responsaveis.

Estas sdo as razdes pelas quais os Amigos Museu Nacional de Soares dos Reis foram

escolhidos como estudo de caso.

4.4 Recolha de dados
Tal como se referiu anteriormente, foram recolhidos dados através de Focus Group e

entrevistas.

Portugués de Museus.

¥ Site dos Amigos do MNSR: http://www.museusoaresdosreis.pt/pt-
PT/circulo_jose_figueiredo/ContentL ist.aspx

*Site do Circulo, actualmente designado de Grupo de Amigos do MNSR:
http://circulojosefigueiredo.wordpress.com/circulo-amigos-do-mnsr/estatutos/
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Realizaram-se trés Focus Group que tiveram uma duracédo de cerca de 60 minutos. Cada
Focus Group foi composto por 6 pessoas, de ambos 0s géneros, e realizaram-se no més
de julho e agosto,a entrevista semi-estruturada em profundidade teve uma duracdo de

cerca de 30 minutos. Ambos foram gravados com o consentimento dos participantes.

A entrevista a diretora do Museu Nacional de Soares dos Reis foi realizada no dia 9 de

setembro.

As técnicas de pesquisa e recolha de dados sdo descritos de acordo com cada questao,
bem como a codificacdo dos dados que serdo explorados no capitulo seguinte na Tabela
6.

4.4.1 Focus Group
O Focus Group ¢ uma “entrevista conduzida por um moderador treinado de uma forma

natural e ndo estruturada com um pequeno grupo de pessoas” (Taruskas et al., 2004,
p.305). Esta técnica tem como principal funcdo obter insights dos participantes,
fazendo-os sentir suficientemente a vontade para se exprimirem. Esta técnica é valiosa
pois o grupo pode revelar descobertas/ opinides através da discussdo que até entdo nao
tinham sido equacionadas (Malhotra, 2007; Yin, 2009).

Devido as particularidades do Focus Group (indicadas nas llustracdo 9 e Tabela 5);
Turauskas (2004) defende que se deve considerar o Focus Group quando se investiga o
comportamento complexo e motivagdes. A interacdo entre os participantes em Focus
Group consiste frequentemente nos seus esforcos para compreender o outro. As
conversas em Focus Group pode, assim, ser uma mina de ouro de informagdes sobre as
formas como as pessoas se comportam e as motivacfes que estdo por tras desses estilos

de comportamento. (Turauskas et al., 2004)
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llustracéo 9 -Caracteristicas dos Focus Group

eTamanho do grupo

*6 a 10 pessoas

*Composigdo do grupo selecionados

*Grupo homogéneo, para tal os entrevistados devem ser pré-

. Duracéo e 1h30a 6h

e Ambiente

¢ Ambiente informal e relaxado

¢ Moderador

¢ Deve ter capacidade de observagdo e comunicagdo, além de facilitar as
relagdes interpessoais

®Gravagao

 Audio e/ou video; anotagio de observagio

¢ Beneficio chave

e Revelagdo de ideias que o pesquisador ndo tinha equacionado

¢ Inconveniente chave

e Retragdo por parte do grupo

e Estimulo

*Uso de encenagdes; produtos; brochuras, etc.

€EEEEEEE

Fonte: Malhotra, 2007

Tabela 5 -Vantagens e Desvantagens do Focus Group

Sinergia: pessoas em conjunto produzem mais

informacdes, percecdes e ideias.

Uso incorreto: os Focus Group podem ser usados
incorretamente ou pode-se abusar deles na medida em
que os resultados sdo exploratdrios.

Bola de Neve: os comentarios de uma pessoa provocam

uma reacdo em cadeia nos outros participantes.

Julgamento incorreto: Os Focus Group séo
particularmente suscetiveis as tendéncias do entrevistado
e do pesquisador.

Estimulo: a expressdo de ideias e sentimentos aumenta
a medida que aumenta, no grupo, o nivel geral de

entusiasmo sobre o tema.

Moderacao: é dificil moderar os Focus Group. A
qualidade dos resultados depende essencialmente da

habilidade do moderador.

Seguranga/ identificagdo: Como os sentimentos dos
participantes sdo semelhantes existe um maior a vontade

para expressa-los abertamente.

Confusdo: a natureza ndo-estruturada das respostas
torna a codificacdo, a andlise e a interpretacdo mais
complexas. Os Focus Group tendem a ser confusos.

Espontaneidade: como ndo séo exigidas respostas

fechadas, ha espaco para mais criatividade.

Apresentacdo enganosa: os resultados dos Focus Group
néo sdo representativos da populacéo geral e ndo sdo
projetaveis. Consequentemente, os resultados ndo devem

ser a Unica base para a tomada de decisoes.

Especializacdo: como varios participantes estdo
envolvidos simultaneamente, justifica-se a presenca de

um entrevistador habil.
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Escrutinio cientifico: a entrevista em grupo permite
escrutinar detalhnadamente o processo de recolha de
dados, uma vez que os observadores podem assistir a

sessdo e grava-la para andlise futura.

Estrutura: a entrevista em grupo proporciona
flexibilidade nos topicos abrangidos e na profundidade

com que séo tratados.

Velocidade: Como sdo varios entrevistados

simultaneamente, a recolha e analise de dados processa-

se mais rapidamente.

Fonte: Malhotra 2007; Yin, 2009

Para responder as questfes enumeradas, concluiu-se que cingir os Focus Group aos
Amigos do Museu Nacional de Soares dos Reis seria 0 mais assertivo, uma vez que

fazem parte do organismo que se pretende estudar (Anexo 2).

A composicdo dos Focus Group foi definida através do numero de participantes
disponiveis. O numero ideal de participantes é de cerca de 6 a 8 por grupo, para que
cada pessoa tenha oportunidade de intervir (Malhotra, 2007). Com base nos autores
acima descritos, para este estudo exploratério procurou-se constituir uma amostragem
de conveniéncia, com representantes de diversas faixas etarias dos Amigos do Museu
Nacional de Soares dos Reis. Assim sendo, definiu-se que cada grupo teria 0 mesmo
namero de participantes (6 cada) o que deu um total de trés Focus Group. Para definir a
composicdo de cada um dos Focus Group, foi feito um pequeno inquérito aos
participantes de forma a homogeneizar cada um dos grupos (Anexo 1). Os resultados
desse Focus Group estdo descritos na Tabela 6.

Tabela 6 - Descri¢do dos Focus Group

Género Numero de Individuos
Feminino 11
Masculino 7

Idade Resultados
Entre 35 - 45 anos 3
Entre 46 - 55 anos 4
Entre 56 - 65 anos 7
> 66 anos 4

Nivel de Escolaridade Resultados

Ensino Primario 0
Ensino Secundario 3
Licenciatura 7
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Pds - Graduacdo/ Mestrado / 8
Doutoramento

Rendimentos Resultados

0€ - 499€

500€ - 999€

1500€ - 1999€

1
4
1000€ - 1499€ 7
3
3

> 2000€

Residéncia Resultados

Grande Porto | 18

Fonte: Elaboracéo Prépria

4.4.2 Entrevista em profundidade semi-estruturada
Neste ponto iremos abordar a entrevista como técnica de recolha de dados. Foi

entrevistada a Diretora do Museu Nacional de soares dos Reis (Anexo 3).

A entrevista em profundidade € uma técnica utilizada em casos especificos, como, a

titulo de exemplo, a entrevista de profissionais (Malhotra, 2007).

Este tipo de recolha de dados foi escolhido porque torna possivel ao pesquisador a
questionar os entrevistados sobre questdes fundamentais, bem como a descobrir a sua
opinido sobre outros temas. Além disso, os entrevistados podem ser solicitados a

fornecer “as suas proprias ideias sobre determinados eventos” (Yin, 2009, p.107).

As entrevistas em profundidade, tal como as restantes técnicas de recolha de dados,
apresenta vantagens e desvantagens, (Malhotra, 2007) como apresentamos no quadro
abaixo (Tabela 7).

Tabela 7 -Vantagens e Desvantagens da de Entrevistas em Profundidade

Vantagens Desvantagens
Revelam anélises pessoais mais profundas do que o Dificuldade de encontrar entrevistadores imparciais na
Focus Group conducgdo da entrevista
Facilidade na identificacdo de nuances na resposta Custo elevado
Maior independéncia e liberdade nas respostas Pode apresentar dificuldade na analise de resultados,
caso estes sejam muito técnicos, necessitando de apoio
de profissionais.

Fonte: Malhotra, 2007
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Os dados das diferentes fontes foram codificados, utilizando como recomendam (Yan &
Gray, 1994; Malhotra, 2007; Yin, 2009). Primeiro, todos os dados forma codificados
por categorias, de acordo com o modelo tedrico proposto (Yin, 2009). Para cada
pressuposto de investigacdo existem variaveis estudadas para responder a hipdtese
levantada. Essas categorias sdo: (1) Conhecimento do significado de Tribo e niveis de
envolvimento dos seus membros, (2) a influéncia que a tribo pode exercer, (3) que apoio
é dado a nivel de divulgacdo, e (4) qual o tipo de relacdo entre a marca e o consumidor.
Na Tabela 8 estdo apresentadas sistematizadamente as questfes de investigacao, bem

como as técnicas de investigacdo e variaveis estudadas.

Tabela 8 -Técnicas de Investigacdo e Codificacdo de dados

QUESTOES DE TECNICAS DE CATEGORIA VARIAVEIS
INVESTIGAGAO INVESTIGAGAO ETUHAAS
Conhecimento do significado de
1)Focus Group Tribo
. Motivagéo
Q.11 Os Amigos do Museu A tribo Papel dos Amigos do MNSR
séo uma Tribo? 2) Entrevista em Nivel de Envolvimento
profundidade semi-
estruturada
1) Focus Group Lacgos Tribais
O lider
Q.1.2 Os Amigos do Museu Influéncia da
tém um lider? 2) Entrevista em Tribo
profundidade semi-
estruturada

Q.1.3 Os Amigos do Museu
promovem os eventos do
Museu?

Focus Group Conhecimento e divulgagdo dos
eventos (Passa-a-palavra)

Participagdo nos eventos

Comunicacao/
Divulgacéo

1) Focus Group Relacdo do Museu com os

Amigos do MNSR

Q.1.4 O Museu apoia 0s
Amigos de forma a
beneficiar d sua existéncia?

2) Entrevista em

Relagdo Marca -
Consumidor

profundidade semi-
estruturada

Fonte: Elaboracgdo Prépria

Ap0s a descricdo acima feita da metodologia utilizada, apresenta-se no capitulo seguinte

os resultados do estudo e discussdo dos mesmos.

Neste capitulo foram apresentadas as questdes de investigacédo e foi revista a literatura
que justifica a escolha da metodologia apresentada, bem como as técnicas de
investigacdo e recolha de dados propostas para dar resposta aos pressupostos de
investigacdo. Foi também apresentada a justificacdo para o Museus Soares dos Reis ser
0 Estudo de Caso deste trabalho. No proximo capitulo serdo apresentados os resultados

alcancados atraveés da recolha de dados e discussdo dos mesmos.
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Capitulo V - Apresentacao e Discussao de Resultados

5.0 Introducgéao
Neste capitulo, apresentam-se os resultados as questdes de investigacdo levantadas no

Capitulo anterior. Os resultados obtidos sdo discutidos a luz da revisdo de literatura
efetuda. O capitulo esta subdividido em quatro subcapitulos, sendo cada um deles as
questdes de investigacdo proposta: (5.1 a 5.4) onde se apresenta os resultados obtidos

com os Focus Group e a entrevista a Diretora do Museu Nacional de Soares dos Reis.

Para cada questdo estuda-se as variaveis apresentadas neste capitulo, confrontando no
final de cada subcapitulo os resultados obtidos com o que é conhecido a luz da revisao
da literatura. As proximas secgdes organizam-se a volta das questdes de investigacdo do

estudo.

5.1 QI 1: - Os Amigos do Museu sdo uma Tribo?

5.1.1 Conhecimento do significado de Tribo
Através dos Focus Group realizados foi perceptivel que uma grande maioria das pessoas

ndo conhecia ou ndo sabia o significado de “Marketing Tribal” (11 pessoas em 18):
Efetivamente nunca ouvi essa expressao (...) (Participante 6)

N&o sei se 0 meu contributo sera de alguma mais-valia no seu trabalho uma vez

que nunca ouvi falar desse vinculo de marketing. (Participante 11)

Por outro lado, uma minoria ja tinha conhecimento sobre o que é o Marketing Tribal, ou
pelo menos através da palavra “Tribal” conseguiu-Se chegar a uma concluséo sobre o

que seria uma tribo no museu (5 pessoas em 18):

Marketing Tribal lembra-me tribos e remete-nos as nossas origens, precisamos
muito de rever as nossas origens e a for¢a das nossas raizes. Eu como amiga

dou ao Museu e aos Amigos, mas também recebo. (Participante 3)

E o despoletar de uma relag&o emocional com o Museu. Trabalhar a ligacao da
pessoa com 0 museu através de grupos com interesses comuns dando a esses

grupos algo que va ao encontro as suas necessidades e desejos. (Participante 7)

Um grupo de pessoas que partilham gostos e experiéncias comuns em volta de
uma marca e se identificam com a mesma, neste caso, com o Museu Nacional de
Soares dos Reis. (Participante 15)
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5.1.2 Motivacao
Para ser parte de uma tribo € necessario ter uma motivacdo. O desejo de pertencer a uma

tribo faz parte da natureza humana, de forma a contribuir para um grupo de pessoas que
pensam como nos (Godin, 2008). Dos trés Focus Group realizados existem duas
motivacgdes distintas (A ligagdo a cidade do Porto e a ligacdo ao Museu em si) que s&o

citadas em todos:

A minha ligacao a cidade do Porto e paixdo pela cultura e arte que é oferecido

pelo Museu. (Participante 2)

Fundamentalmente por considerar ser um dever de cidadania e nostalgia, uma
vez que vejo o Museu “abandonado’ porque nas prioridades das pessoas e do
governo ndo esta a cultura no topo. Devemos, contudo, ter sempre tempo para

fazer alguma coisa pelo que é nosso. O MNSR ¢ nosso. (Participante 5)

Por outro lado, a ligacdo de alguns amigos vem de crian¢a quando se deslocavam ao

Museu e, em adultos sentiram a necessidade de retornar as suas raizes:

Quando era peguena 0 meu pai trazia-me aqui ao Museu e 0 mesmo fascinava-
me, hoje faco parte dos Amigos e ha um ano que me voluntario para fazer as

visitas de algumas exposic¢des. (Participante 13)

O meu avd pisou este Museu como conselheiro do Rei D. Carlos. Além de tudo o
que os Amigos me d&o, tenho a mais-valia de pisar 0 mesmo espago que o0 meu

avd sempre que quiser. (Participante 18)

O que levou a criacdo do grupo de Amigos do MNSR tem por base a ligacdo emocional
dos sujeitos a cidade; a area da cultura e ao papel que o Museu representou nas suas

vidas ao longo dos anos.

5.1.3 Papel dos Amigos do MNSR
O poder da tribo aumenta quando mais forte é a expressdo da identidade da comunidade

(Mitchell & Imrie, 2010). Os Amigos MNSR assumem um compromisso para com o

Museu Nacional de Soares dos Reis:

Os Amigos tém como objetivo promover a cultura e as artes, particularmente, a

valorizacdo do Museu Nacional de Soares dos Reis (Participante 9)
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Ajudar em tudo o que podemos. Eu (...) ja fiz traducbes para os Amigos e faco

visitas guiadas aos Sdbados de manha. (Participante 1)

(...) o Grupo seja uma ancora em termos de atracdo de pessoas, pois é fungado
dos Amigos também fazer o possivel para contribuir para a sociedade, portanto
podera ser uma forma de atrair pessoas e fazer com que o Grupo de Amigos
cresca e possa dar a conhecer condignamente 0 Museu Nacional de Soares dos

Reis. (Participante 4)

Para mim o papel do Amigo € dar a sua contribuicdo, preferencialmente dar o
seu contributo na sua area profissional, de modo a conseguirmos desenhar uma

imagem forte e reconhecida. E no fundo dar e receber. (Participante 14)

E, no fundo, dar a conhecer, das mais variadas maneiras, toda a atividade que acontece

dentro do Museu, convidando as pessoas a sentir e fazer parte da mesma, contudo os

Amigos ndo tém um papel ativo nas decisdes estratégicas do Museu:

Temos de chamar as pessoas pelo nome, criar relacdo e compreender que o

museu € nosso. (Participante 3)

Os Amigos nao tém qualquer papel ativo nas decisfes de estratégia do Museu,
uma vez que todas as decisbes tém de ser validadas pela Direcdo-Geral do
Patriménio Cultural. (Diretora do Museu Nacional de Soares dos Reis)

Este é o principal papel dos Amigos do MNSR: criar relagfes fortes em torno do Museu

que permita aumentar o nimero de pertencentes a este grupo, fortalecendo a posi¢do do

Museu Nacional de Soares dos Reis como ex-libris da cidade do Porto.

5.2.4 Nivel de Envolvimento
Durante o desenvolvimento deste trabalho, teve-se em consideragdo um modelo ja

desenvolvido sobre o nivel de envolvimento de uma tribo: Modelo de Orbita de Silva

(2008). Este modelo pressupde cinco niveis de envolvimento:

A O o

Nivel Corporativo
Nivel do Produto
Nivel de Experiéncia
Nivel de Ligacao
Nivel do “Eu”
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Estes niveis de envolvimento apresentados na revisao de literatura foram visiveis na
recolha de dados efetuada e depreendem de algumas declaragBes dos individuos. O
nivel corporativo, que se refere a imagem construida pela empresa em redor da marca,

foi o unico que ndo foi identificado:

Nivel do Produto

O MNSR é aberto a comunidade portuense, tendo nos ultimos anos proposto

atividades ludicas e culturais para os seus diferentes publicos. (Participante 17)

O Museu tem proliferado diversas atividades para além das exposicdes
permanentes, como “Os Carranquinhas” para os mais jovens, ou as “‘Quintas-

feiras a Noite no Museu” para quem gosta de vir ao Museu a noite. (Participante

8)

Nivel da Experiéncia

Desde que me juntei aos Amigos tenho a possibilidade de partilhar com as

pessoas 0 Museu através das visitas guiadas que faco. (Participante 10)

O facto de poder entrar no Museu quando quero, ir a cafetaria e almocar ou

lanchar nestes jardins alegra o meu dia. (Participante 12)

Nivel de Ligacdo

Recorrendo a Conflcio: quando tiveres dois pdes troca um por um narciso,
porque se o pao alimenta o corpo, o narciso alimenta a alma. E assim que sinto
a minha ligacdo a este grupo de Amigos e a tudo o que o Museu Nacional de

Soares dos Reis me oferece. (Participante 3)
Nivel do Eu

Domingo, que é o almogo com a minha familia, passou a ser tradicdo fazé-lo no
Museu. A minha tribo familiar foi introduzida ao Museu e sinto que consigo
orientar a geracdo mais nova para ter um olhar critico sobre estas paredes, que

considero serem o futuro do Museu. (Participante 4)
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Apesar deste cinco niveis aplicados a um produto/ marca; foi visivel que a ligacao deste
grupo ao Museu vai para la da identificacdo com a marca, tornando-se numa unido com

a marca, que leva a um reflexo da marca no consumidor.

Diversos autores afirmam que uma tribo sdo grupos de consumidores que partilham
uma ligagdo emocional com uma marca, e que partilham ideias, informacdes entre eles
(Cova, 1997, 2002; Kozinets, 2001; Thompson & Troester, 2002; Dholakia et al, 2004;
Johnson & Ambrose, 2006) e emocOes semelhantes que os leva a unirem-se num
ambiente micro — social (Cova, 2002) de maneira a estabelecerem lagos entre si
(Harwoord & Garry, 2009).

Godin (2008) defende que o desejo de pertencer de se envolver a uma tribo faz parte da
natureza humana. Na realidade, os Cinco niveis de envolvimento apresentados por Silva

(2008) no Modelo de Orbita estdo presentes, como enumerado no capitulo anterior.

Contudo, apesar deste cinco niveis aplicados a um produto/ marca; foi visivel que a
ligacdo deste grupo ao Museu vai para |4 da identificagdo com a marca, tornando-se
numa unido com a marca, que leva a uma reflexdo da marca no consumidor. Esta
realidade € visivel pelo facto do Museu oferecer um servico intangivel e, deste modo, o

que cada pessoa sente ao usufruir do mesmo € dnico.

Com base no Modelo de Orbita de Silva (2008) procurou-se desenvolver um modelo
conceitual capaz de definir diferentes niveis de carinho e envolvimento na relacdo da
marca do consumidor, e, portanto, identificar o tribalismo nele. A adaptacdo do modelo
destinado a ser uma ferramenta analitica de diferentes niveis de envolvimento existente
entre consumidores e marcas comercializadas. A fim de fazer isso, sdo propostos seis
niveis, sendo os Ultimos trés niveis considerados de envolvimento tribal: nivel
corporativo, nivel do produto, nivel de experiéncia, nivel de ligacéo, nivel do eu e nivel
de fusdo (llustragdo 10) como sistematizado no modelo. Entende -se que os
consumidores beneficiam mais do consumo de uma marca quando estdo totalmente
ligados ndo s6 com os valores propostos pela marca, mas também com outros
consumidores que partilham a mesma experiéncia. Este sdo os trés ultimos niveis de
envolvimento com a marca, em que 0s consumidores procuram produtos ou Servigos
com o0s quais se identificam e se juntam numa comunidade forte. A este respeito, a
marca atingiu o nivel de tribo, onde os consumidores estdo ligados uns aos outros,

através de um lider e de uma ideia.
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Este ultimo nivel retrata a unicidade oferecida pelo um servigco prestado pelo Museu.
Efetivamente, a experiéncia vivenciada serd sempre diferente de pessoa para pessoa e,
como tal, identificou-se que alguns dos membros deste grupo fundia a sua personalidade

com a personalidade do museu, ndo conseguindo separar uma realidade da outra:

Honra seja feita ao MNSR que tem contribuido para que nés sentamos que o

Museu é a nossa casa.
O museu permite-me personalizar convites para eu realizar eventos nesta casa.

Quando nas quintas-feiras a noite me despeco dos quadros de Henrique Pouséo

como se fosses filhos é verdade! E faz-me muito bem a alma.

Desta forma, prop6e-se o seguinte modelo:

llustracéo 10 - Proposta de Novo Modelo de Orbita

Envolvimento
Tribal

Nivel de | inacio

Nivel de Fxneriéncia

Nivel do Prodito

Nivel
Corporativo

Fonte: Elaboracgdo Prépria

De fato, o nivel da fusdo e a identificacdo dos trés ultimos niveis de envolvimento como
tribais é necessario. O tribalismo é o ponto maximo de envolvimento que pode existir
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entre um consumidor e uma marca e, consequentemente, com outros consumidores.
Verifica-se 0 surgimento de tribalismo quando o0s consumidores estdo téo
profundamente envolvidos com a marca e com o0 outro, que eles comegcam a unir-se a
marca e, mais importante, com outros consumidores que tém o mesmo interesse. A este
nivel, a marca torna-se uma parte da vida dos consumidores, como a base de uma
ligacdo emocional criado entre os consumidores. A afeicdo Tribal representa o expoente
méaximo de afeto pela marca. Este modelo argumenta que esse estado é o mais desejavel
para uma empresa de alcancar. Na verdade, o objetivo final de uma organizagédo é
estabelecer um vinculo emocional e forte com o consumidor, que os leva a procurar
uma experiéncia de consumo compartilhado com os membros de uma tribo. Este é o
chamado nivel de tribo. Esta conexao robusta garante uma profunda lealdade para com a
marca, que pode conceder o fluxo suave e regular de vendas que é a ambicdo de

qualquer empresa.

As marcas precisam de estabelecer relacionamentos verdadeiros e profundos com os
consumidores. Quando o vinculo é criado entre o consumidor e a marca, esta relacdo
traz vantagens mutuas e privilégios, a marca capta a lealdade dos consumidores, € 0s

consumidores Véem-se ativamente envolvidos na atividade da empresa.

Este novo modelo argumenta que a relacdo entre marca e consumidor atinge o seu nivel
mais importante quando se chega ao envolvimento tribal. Neste nivel, os consumidores
exigem a participacdo no processo de consumo, pois querem ser parte ativa do mesmo,
com uma opinido que realmente importa. Quando esta relacdo atinge o nivel tribal, as
marcas podem esperar que os consumidores fi€is participem na criacdo de valor
consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Bonnemaizon et. al, 2007). Esta
afirmacéo faz com que se concorde com Godin (2008) quando diz que as organizacgdes

néo estdo mais no comando: os consumidores € que estao.

Covas & Dalli (2008) identificam o conceito de "guardido"”, para identificar o
consumidor que defende a marca e os seus valores. "Advogado” é também uma palavra
gue Cova (2002) usa para descrever o consumo tribal. Este novo modelo propde que 0s
consumidores evoluiram para um estado de embaixador, onde ndo s6 defendem, mas
também representam a marca, dentro e fora da tribo. Eles estdo, na verdade, mais
envolvidos na promocdo da empresa, ja que promovem sem qualquer recompensa, a

fazem-no pelo simples prazer de defender aquilo em que acreditam (Cova & Dalli,
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2008). Isto € muito importante porque, a este nivel, os consumidores sentem-se parte da

marca, pois tem um significado importante em suas vidas.

5.2 QI 2: Os Amigos do Museu tém um lider?

5.2.1 Lacos Tribais
Devido aos fortes lagcos que normalmente caracterizam as relagdes tribais, o influente

poder de uma tribo situa-se entre um grupo de referéncia e uma familia. Influéncias
tribais sdo tdo fortes que podem afetar os valores de uma pessoa, atitudes e

comportamentos. (Silva et al., 2008):

Introduzi a minha tribo familiar a tribo do Museu e vimos imensas vezes ao

Museu. Cada vez é uma experiéncia nova. (Participante 7)

Entrei neste grupo numa fase crucial da minha vida e foi a melhor coisa que

podia ter feito. (Participante 13)

Atualmente, j& ndo me imagino sem os amigos do MNSR nem sem ajudar
ativamente o Museu. (Participante 5)

Os Amigos tém um papel ativo na instituicdo o que os leva a fazer parte da mesma.

5.2.2 O lider
“Nao ha tribo sem um lider, mas também nenhum lider sem uma tribo”(Godin, 2008, p.

9). Efetivamente os Amigos tém uma figura que desde que abragou 0 projeto deu uma

nova forca ao mesmo:

Posso dizer que em 2012 tivemos 1600 pessoas no 18 de Maio e gragas ao apoio
dos Amigos e a proé-atividade do responsavel dos Amigos do MNSR este ano

tivemos 2500 pessoas. (Entrevista a Maria Joao Vasconcelos)

O Alvaro® tem sido primordial nos seus contactos para fortalecer e fazer crescer

este grupo de amigos. (Participante 11)

Desde que o novo responsavel tomou conta de nés em 2011 os Amigos estdo

com a pedalada toda. (Participante 2)

> Alvaro Sequeira Pinto, responsavel pelos Amigos do MNSR
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Somos neste momento cerca de 600 Amigos, quando no inicio de 2013 eramos
cerca de 300, 350. H& que valorizar o papel do nosso responsavel. (Participante
1)

Anteriormente j& foi referido a importancia que dos lagos tribais (Cova, 2002). A tribo é
considerada um grupo onde tem um elemento respeitado e seguido, que permite orienta-
la, influenciando os membros: esse elemento é denominado de lider (Mitchell e Imrie,
2010).

Tendo em conta ao papel do lider dos Amigos do Museu, considera-se que este grupo
tem uma figura iminente, reconhecida pelos membros, que ndo so6 influencia quem faz
parte do grupo, como tem um papel ativo na angariacdo de novos membros e na
promocao do Museu. E um elemento de ligacao entre os membros e é respeitado e o seu
contributo valorizado, como diversos autores (Cova, 2002; Silva et al, 2008; Godin,
2008; Mitchell & Imrie, 2010) defendem que o lider deve ser.

5.2.3 O Passa-a-palavra
As tribos tém uma grande influéncia sobre as decisdes de compra. Essa influéncia é

baseada na forca do passa-a-palavra. Considerada uma das fontes mais influentes de
transmissdo de informacdes no mercado, (Godes & Mayzlin, 2004) o poder desta
ferramenta tem sido amplificado pelo boom da internet, pois € mais féacil a troca de

informacao por esta via, 0S amigos ndo sao excecao:

A minha rede de conhecidos tem cerca de 1800, 1900 pessoas. Transmito as
atividades do Museu a todas e sei que muitas reenviam para o0s seus circulos.

(Participante 3)

Contudo, as redes sociais ndo sdo utilizadas por todos, mas apenas o correio electronico

como descrito no ponto 6.4.2:
N&o tenho Facebook, nem quero ter. (Participante 6)

Sera que o Museu e n6s Amigos, por termos uma relacéo forte, estamos
convencidos que 0 nome por si sO é suficientemente forte para néo precisar de
mais divulgacdo e que as pessoas procuram as coisas? Eu acho que nédo. A

informacé&o devia ser tornada viral. (Participante 4)
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Esta realidade vai de encontro ao defendido por alguns autores (Godes & Mayzlin,
2004; Cova e Dalli, 2007; Godin, 2008) que os membros do grupo tém um papel

fundamental na comunicacédo das actividades atraves do passa-a-palavra.

5.3 QI 3: Os Amigos do Museu promovem os eventos do Museu?

5.3.1 Conhecimento e meios de divulgacdo dos eventos
Nos trés Focus Group realizados foi unanime o método como os Amigos tém
conhecimento dos eventos que o Museu Nacional de Soares dos Reis organiza: através
de correio eletronico.

Recebemos a informacdo através do correio electrénico da divulgacdo do

Museu e da divulgacdo dos Amigos. (Participante 18)

Faco a divulgacdo pela minha rede de contactos eletronica. Pontualmente,

boca-a-boca quando me cruzo com alguém na rua. (Participante 7)

Eu recebo por correio electrénico e divulgo através das redes sociais onde estou

inserido. (Participante 15)

Por outro lado, ficou claro em dois dos participantes que esta técnica ndo deveria ser a

Unica utilizada:

Temos um problema, porque ha informacéo que fica s6 dentro do Circulo dos

Amigos e ndo passa para o exterior. (Participante 10)

Este meio ndo chega. Deveria ser feito um acompanhamento dos eventos desde
que se realizam até quando terminam, sendo comunicado quando algo fora do
vulgar, como a visita de estudantes de ERASMUS da UP, acontecer.
(Participante 18)

Esta realidade vai de encontro ao que Godin (2008) defende: “Antes da Internet,
coordenar e liderar uma tribo era dificil. Dificil de passar a palavra, a internet
proporciona inumeras formas de contribuir para uma nova dimensdo do que significa
fazer parte de uma tribo. As novas tecnologias sdo bem projetadas para ligar tribos e

ampliar o seu trabalho” (Godin, 2008 p. 6).
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5.3.2 Participac¢ao nos eventos
A participacdo ativa da tribo nos eventos da marca sdo relevantes principalmente se a

relacio com a marca ainda precisa de ser fortalecida a fim de estabelecer

relacionamentos duradouros e rentaveis. (Brito, 2010)

O responséavel pelos Amigos esteve presente em todos os eventos que vim e
reforca sempre o pedido de adeséo do grupo. (Participante 11)

Deste modo, foi visivel que 17 dos 18 entrevistados tém um papel ativo nos eventos

oferecidos pelo Museu:

Nas exposicdes de Ponte em Ponte em 2009 e nesta que estd a decorrer

Arrabida 50, tenho feito visitas guiadas. (Participante 3)

Faco visitas as exposicdes permanentes sempre que me € possivel. (Participante
4)

O meu apoio ndo é tanto no evento em si, mas sim na divulgacdo do mesmo nos

orgaos de comunicacdo. (Participante 1)

Por outro lado, o Unico individuo que ndo participava ativamente tem intencbes de o

fazer futuramente:

A minha ligagdo aos Amigos é muito recente, mas no futuro certamente que
estarei disponivel para todo o0 apoio que me seja possivel prestar. (Participante
10)

Como foi levemente comentado no ponto anterior, o poder do passa-a-palavra tem
grande importancia. Esta técnica tem sido ampliada pelo boom da internet, pois é mais
facil para os consumidores encontrarem, avaliarem e trocarem diversas informacoes,
permitindo a circulacdo e atribuicdo de valor. (Godes & Mayzlin, 2004; Cova e Dalli,
2007).

Nas tribos, a importancia dada a partilha de informacdo € cada vez mais crescente
(Godin, 2008). A influéncia do passa-a-palavra tem aumentado devido a credibilidade
gue um potencial consumidor atribui a um consumidor/ cliente, pois valoriza a opinido

de quem j& protagonizou uma experiéncia pessoal.
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Godin afirma que actualmente os membros das tribos ja ndo estdo ligados
geograficamente devido a globalizacdo e Internet, que leva a um crescimento
significativo de tribos (Godin, 2008).

Através das funcionalidades que a Internet oferece aos seus usuarios, € permitido
fortalecer e explorar a necessidade de relacdo latente ao ser humano. Até entdo, era
dificil transmitir a mensagem para fora da tribo, agora as novas tecnologias sdo bem
projetadas para ampliar o trabalho da tribo. E neste cenario que o passa-a-palavra
funciona (Godin, 2008).

5.4 QI 4: O Museu apoia 0s Amigos de forma a beneficiar da sua a¢do?

5.4.1 Relacdao do Museu com os Amigos do MNSR

Para compreender se 0 Museu estava sensibilizado para o trabalho desempenhado pelos
Amigos do MNSR e a importancia que podem ter para ajudar o0 museu na captacao de
novos visitantes e divulgacdo do que se passa dentro do Museu, foi entrevistada a Dr.2

Maria Jodo Vasconcelos, Diretora do Museu Nacional de Soares dos Reis.

E visivel o respeito e admiracdo que os membros do Museu tém por este grupo, bem

como o envolvimento nas a¢des do Museu:

O responsavel dos Amigos do Museu Nacional de Soares dos Reis esta sempre
presente nos nossos eventos incentivando a colaboracdo com o Museu e levando
0 nome da instituicdo a locais que o Museu por si SO ndo conseguiria.

(Entrevista a Maria Jodo Vasconcelos)

A relacdo da equipa gestora do Museu com o0s quadros responsaveis dos Amigos
¢ muito chegada, uma vez que todos partilhamos a mesma paixdo: este belo

espaco do Palécio dos Carrancas. (Entrevista a Maria Jodo Vasconcelos)

O Museu destaca a importancia do grupo para a sua gestdo e a proximidade que deseja

manter com 0 mesmo:

Neste momento temos um gabinete dentro do Museu apenas para 0s Amigos:
caso queiram ter reunioes, para tratarem de questoes administrativas...o eSpago

é deles, eles fazem parte do museu! (Entrevista a Maria Jodo Vasconcelos)
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Temos um enorme respeito e gratiddo por todo o apoio que 0s Amigos nos dao.
Na realidade, algumas ac¢des de comunicacdo partem deles. (Entrevista a Maria
Jodo Vasconcelos)

Com a crescente consciencializagdo por parte das instituicdes para o papel das tribos,
verifica-se, no panorama social atual, que as tribos desempenham um papel importante e
as organizagdes tém de aprender a envolver-se com as mesmas para se tornarem mais
competitivas (Godin, 2008).

Esta atitude acima descrita por arte do Museu nédo so ressalva o destaque que este grupo
representa no seu seio, como, paralelamente, Ihes oferece um espago para se sentirem
parte integrante do Museu Nacional de Soares dos Reis, trabalhando o envolvimento e
compromisso de quem o visita (Goulding, 2010), reforcando o esfor¢co na compreensédo
de como criar através de um servigo cultural uma afinidade emocional que leve a
criagdo de grupos de pessoas que partilhem os mesmos interesses e se juntem e
partilhem experiéncias através de uma ligacdo/ paixdo e se envolvam com a instituicdo
(Cova, 2002; Harwoord & Garry, 2009).
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Capitulo VI - Conclusoes

6.1 Principais conclusdes
A partir deste estudo de caso, foi possivel verificar que as tribos sdo 0s novos jogadores

com um papel importante no contexto de marketing. S&o grupos de consumidores
unidos que partilham uma paix&o por um produto ou servico, estabelecendo uma ligagéo
com outros consumidores com as mesmas necessidades, preferéncias e afeicdes, atraves
de um processo de passa-a-palavra eficaz. Em tribos, os consumidores partilham

informagdes de uma forma natural e espontanea.

Assim sendo, conclui-se que os Amigos do Museu Nacional de Soares dos Reis tém em
mente a necessidade de verem o0s seus desejos satisfeitos pela instituicdo da qual sdo
amigos; identificando-se com a mesma. Deste modo com base na literatura estudada os

Amigos preenchem os requisitos principais para serem considerados uma tribo.

Tendo em consideracdo os comentarios dos Amigos do Museu, bem como o crescente
nimero de elementos que integram esta comunidade, conclui-se que este lider atua
como um elemento de ligagdo entre a tribo e inspira e influencia outros membros
(Godin, 2008) e novos membros que facam parte da tribo. Foi visivel ao longo da
recolha de dados que o lider além de ser acarinhado, era bastante reconhecido, 0 que se

refletia no crescimento e na renovada atividade do Grupo dos Amigos do MNSR.

Acredita-se que a tribalizacdo das marcas é o resultado de uma evolucdo da maneira as
empresas se aproximem dos seus consumidores. Tal acontece porque 0s consumidores
experienciam a marca, portanto, sabem quais 0s pontos fortes e fracos, tém ideias sobre
como as organizacdes podem fazer as coisas melhor, e ideias para novos produtos que

as empresas podem desenvolver.

Em breve, os consumidores sabem o que as organizagdes podem fazer de diferente para
ter sucesso. Mais do que estabelecer um relacionamento com o0s consumidores, as
empresas precisam criar lagos fortes com eles, criando ou fortalecendo ambientes
tribais. O estudo de caso presente mostra claramente a importancia do reconhecimento
do museu para com o seu Grupo de Amigos, que sdo verdadeiramente embaixadores da
marca. Ao comprometer-se com os consumidores que tém uma forte ligacdo emocional
com uma marca, as organizagdes podem tirar proveito da existéncia de uma tribo e

crescer no mercado.
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Devido ao descrito acima, pode-se concluir que os Amigos divulgam os eventos do
Museu Nacional de Soares dos Reis, contudo de forma limitada pois apenas utilizam o
correio eletrénico e as redes sociais, mais propriamente o Facebook, como descrito no

capitulo anterior.

Pode-se concluir que, na sua generalidade, os amigos tém um papel ativo na estratégia
da marca fazendo com que se situem no envolvimento tribal do Modelo de Orbita

descrito no ponto 6.2.4.

Os museus precisam monitorizar, responder, e principalmente aprender, com as suas
tribos. Uma vez que o Museu disponibiliza um espaco para os Amigos trabalharem e
conviverem, pode-se concluir que O Museu Nacional de Soares dos Reis compromete-

se com a sua tribo, explorando as suas potencialidades ao maximo.

Para além disso, 0 Museu tem consciéncia da quantidade de pessoas que este grupo
consegue alcancar, que o Museu por si s6 ndo conseguiria. Assim sendo, verifica-se a
co-criacdo de valor entre os 6rgdos de gestdo do Museu e o grupo de Amigos do MNSR
através do passa-a-palavra gerado pelos Amigos que divulgam nas suas redes sociais

informacdo sobre o museu.

Esta pesquisa exploratdria contribui para uma melhor compreensao das relacdes tribais
e oferece as empresas uma visdo mais profunda das dinamicas tribais. Ndo pode haver
duvida de que as tribos sdo agora uma parte do panorama social. A fim de se envolver
com uma tribo e obter resultados competitivos, as organizacGes precisam de se envolver

ativamente com as suas tribos.

6.2 LimitacOes e indicacdes para futuras pesquisas

A principal limitacdo deste trabalho foi a dificuldade de obtenc&o de mais participantes
para os Focus Group. Inicialmente foi programado fazer-se no minimo trés Focus
Group com dez participantes cada, contudo por impossibilidade dos membros e por
gestdo de tempo foram feitos trés Focus Group com seis participantes cada. Outra
limitacdo € o proprio estudo em si, uma vez que € um estudo exploratorio, pelo que as

conclusdes ndo podem ser genericamente aplicadas.

Neste estudo foram abordados os amigos do Museu com o objetivo de compreender se

eram uma tribo e que papel desempenham nos museus. Apesar de este trabalho dar
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algumas pistas sobre os contributos que a tribo museu e qual a motivacdo dos membros
para fazer parte desta tribo. E importante que existam mais pesquisas que foquem o
Marketing Tribal na area de servigos e noutras institui¢des culturais, quer para dar forca
a esta area, como também melhorar a forma como estas instituicdes trabalham e
acompanham a evolucdo dos tempos. Futuras pesquisas também poderdo concentrar-se
em estudar aprofundadamente as motivagGes dos membros (e possiveis membros) para
se tornarem elementos de uma tribo, de uma forma que possibilite a futura
representatividade e replicacéo; ou seja, por um lado, aumentar o nimero de elementos
da tribo para esta ganhar expressao nas decisfes da empresa, por outro lado, servir de

exemplo para as institui¢cdes identificarem e promoverem a existéncia de tribos.

Em suma, explorando a tribo, 0 museu poderd melhorar a gestdo da marca e da sua
imagem. Para esse efeito, a tribo pode intervir ativamente nas estratégias delineadas
pelo museu, nomeadamente a nivel digital, que, segundo este estudo, € muito pouco

utilizado por estas instituicdes
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Anexo 1 — Informacédo Geral sobre os Membros do Focus Group

FOCUS GROUP
No imbito da minha tese de Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da UP, venho por este meio agradecer 2 sua

que partilhem oz mesmos interesses, valiosas informaces de uma forma natural e espontinea, alimentadas por uma paixio.
Normalmente os membros da Tribo "vestem” a camizola de uma marca e agem em prol da mesma.

Neste estudo pretende-se estudar o papel do marketing teibal, através dos Amigos do Museu Nacional de Soares dos Reis, na
comunicacio do museu e influéncia no seu publico.

Deste modo solicitamos que preencha este cartio para ser possivel seriar 2 amostra do estudo. Os dados serio tratados de
forma confidencial.

Muito obrigada pela sua participacio!
Sexo F[ | M[]

Idade

WNivel de escolaridade
Ensino Prisdrio

Ensino Secundario
Licenciatura

i v Residéncia
Pos-Graduagio) Mestrado/ Doutoramento 4

NN
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Anexo 2 — Guia do Focus Group

Focus Group
Pré Focus Group

e Gravador

e Papel/ Post it e caneta para os participantes
e Caderno de notas para o moderador

e Agua/ sumos/ Café/ Cha

Preambulo

e Boas vindas e agradecimentos

e Apresentacdo do moderador

e Explicar a génesis do Focus Group (informal, no qual se pretende que discutam
items entre si; devem intervir, opinar, discutir ordeiramente)

¢ Na&o ha respostas nem certas nem erradas, pretende-se conhecer as opinides de
cada um

e A sessdo serd gravada, para posterior analise

¢ Incentivar o uso do papel e caneta para tomarem notas (risco de se esquecerem
do que queriam dizer)

e Ser espontaneo e sincero

e Falar alto, contudo evitar falar ao mesmo tempo para ndo gerar ruido

e Dauvidas ou questdes?

Comecgar a gravar
Introdugao

e Solicitar aos presentes que se apresentem, dizendo o primeiro nome e falando
um pouco de si

e Explicar o tema e objetivo da discussao, e qual a finalidade das conclusdes
alcancadas

Tdpicos para a reunido

Definir Tribo/ Marketing Tribal

Compreender o nivel de relacdo marca — consumidor (Modelo Orbita de
Godin)

Opinido sobre o papel dos amigos do MNSR

Como tiveram conhecimento da existéncia dos amigos do MNSR

Motivo para ser amigo MNSR

Divulga os eventos do MNSR nos seus circulos pessoais?

Como?
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Exemplos que se lembrem de comunicagao de eventos no Museu

Exemplos de exposi¢des nos ultimos 5 anos- tiveram conhecimento?

Como souberam da existéncia das mesmas?

Quais (ndo) visitaram?

Porqué?

Recomendaram a alguém?

Conhece outros meios de comunicac¢do?

Quais?

Porque ndo sdo usados?

Acha que fariam diferenga?

Porqué?

“A informacao é um dos motores da atividade humana. No séc. XXI, as
redes sociais e 6rgaos de comunicag¢do sdo o principal meio de troca de
informacdo, os museus ndo sao exce¢dao” (Gouveia, 2004).

Concordancia/ Discordancia

Final

e Apresentagdo das principais conclusdes e questionar 0s presentes se concordam
com as mesmas
e Explicar novamente a investigacdo, caso fiqguem davidas pendentes

Agradecer aos participantes
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Anexo 3 — Guia da Entrevista

Guia de Entrevista

Entrevistado: Dr? Maria Jodo Vasconcelos, Diretora do Museu
Nacional de Soares dos Reis

Tipo de Entrevista: Pessoal

Pressupostos de Pesquisa em consideragdo: 3 e 4

Tema: Os Amigos do MNSR
e Como define os Amigos do MNSR?

e Que relacdo tem com a gestéo deste grupo?

Tema: Apoio aos Amigos do MNSR
e Na sua opinido, que papel é que podem desempenhar nas atividades do Museu?

e E 0 Museu? De que forma os apoia?

Tema: Papel dos Amigos no Museu

e Na sua opinido, 0s amigos estdo ativamente envolvidos nos eventos do Museu?
e De que forma?

e Na sua opinido, os Amigos deveriam estar inseridos na estratégia de MKT do
Museu?
e Porqué?

e Daqui a5 anos, que projecéo faz para o papel dos Amigos do MNSR?
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