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RESUMO

Enquanto fonte importante de cultura, de enriquecimento intelectual e de valiosos
momentos de lazer, o teatro é uma arte fascinante que em Portugal, embora com algum publico
fiel, ndo atraiu ainda a camada mais jovem de consumidores (constituida pela Geragdo Z). A
Geracdo Z, descrita por Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003) como um grupo de jovens
formado no inicio dos anos noventa, representara, assim, o publico-alvo de todo este estudo.

Uma vez que a comunicagdo é um fator de extrema importancia para a fidelizacao dos
atuais consumidores e para a angariacdo de novos, o presente trabalho consistira na elaboracao
de um plano de comunicacdo integrada de marketing para a instituicdo Teatro Nacional de Sdo
Jodo (TNSJ), direcionado a Geracado Z residente no Porto.

O plano de comunicacao integrada a adotar visa a atualizacdo comunicativa do TNS]J,
através de meios mais participativos e interativos, cujas caracteristicas agradem a Gerac¢do
Z enquanto individuos de valores particulares, assentes na colabora¢do, na inovacdo e na
tecnologia.

Iniciar-se-4 o presente trabalho com uma revisao da literatura que parte do geral para
o particular, abordando temas como o marketing 3.0, o marketing 4.0, a comunicagao integrada
de marketing (CIM) e a comunicagdo na cultura, afunilando para o teatro e para a Geragado
Z enquanto consumidora. Dentro desses temas, serd possivel desenvolver uma analise mais
aprofundada acerca da CIM, recorrendo a exemplos validos e atuais de modelos de comunicac¢ido
integrada de marketing. Dos modelos apresentados, serd posteriormente extraido um (exposto
na seccdo referente a metodologia), cuja estrutura definird o rumo do restante estudo. Seguir-
se-4 a andlise interna e externa do TNSJ], bem como a definigdo de objetivos e a formula¢do
de estratégias comunicacionais baseadas em dados apurados através de Focus Group. O Focus
Group tera como amostra jovens residentes no Porto, de idades compreendidas entre os 14 e
os 25 anos. Este método de analise permitira concluir aspetos determinantes para o presente
estudo, tais como os habitos de lazer dos jovens inquiridos, os meios de comunicagio que estes
mais privilegiam, a sua perspetiva relativamente ao teatro em geral e aos servicos do TNS] em
particular, bem como as caracteristicas que definem para eles uma comunicagao culturalmente
atrativa.

Face as estratégias de comunicacdo desenvolvidas e propostas para o TNS], orientadas
a Geracdo Z, a instituicdo acentuara o seu lugar de relevo no quadro de instituicdes culturais em
Portugal e integrara as preferéncias de lazer e os habitos de consumo de uma comunidade mais
abrangente, consolidada e culta.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura; Consumidor; Teatro; Comunicacdo; Marketing; Inovagio;
Interacdo; Tecnologia; Tendéncias; Co-Criacdo; Geragao Z.
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ABSTRACT

As an important source of culture, intellectual enrichment and valuable leisure time,
theater is a fascinating art form which boasts a niche of faithful and dedicated followers in
Portugal. However, theater has not yet attracted the younger generation of consumers:
Generation Z, described by Berkowitz, Kerin, Hartley and Rudelius (2003) as a group of people
born in the beginning of the 90's. They are the target audience the present study aims to analyze.

[tis known that communication is a factor of immense importance in terms of attracting
and keeping modern consumers. As such, I shall propose and elaborate on an integrated
marketing plan for the Teatro Nacional de Sao Jodo (TNS]), targeting generation Z residents in
Porto.

The integrated marketing plan will seek to actualize TNS]’s communication through
participative means, enhancing interactivity, in order to attract Generation Z consumers, who
are generally people of quite particular values, many of them based on collaboration and an
acute appreciation of technology.

The following study begins with a revision of the existing literature. It will proceed from
the general to the particular, touching on areas such as Marketing 3.0, Marketing 4.0, Integrated
Marketing Communication (IMC), Communication in Culture, and, finally, funneling into the
topic of theater and Generation Z as consumers. The aim is to achieve a deeper understanding
of IMC, summoning valid contemporary models of this form of Marketing. From the presented
models, one will be extracted (see the Methodology section) in order to serve as the main
structure shaping the course of the study. Following this, the reader will find an internal and
external analysis of TNS]J, as well as the defining of objectives and communication strategies
based on data retrieved from a Focus Group. The Focus Group samples young residents of Porto,
from the ages of 14 to 25. This method of analysis helps gain a fundamental understanding of
the behaviors of the interviewed in what relates to their leisure choices and habits, favourite
communication tools, their opinions about theater in general, TNS]J's services in particular and,
finally, what would represent a culturally attractive communication style to them.

As a result of the present study's acquired data, analysis, conclusions and suggestions,
TNS]J will continue to consolidate it's position of relevance as an example to Portugal's cultural
institutions as well as feature in the leisure preferences and consumer habits of a growing,
consolidated and increasingly cultured community.

KEY WORDS: Culture; Consumer; Theatre; Communication; Marketing; Innovation;
Interaction; Technology; Trends; Co-Creation; Generation Z.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contexto do Estudo

Como incentivar, através da comunicacdo, a Geracdo Z residente no Porto a consumir
mais teatro e a frequentar, em particular, o Teatro Nacional de S3o Jodo?

0 profundo interesse e envolvimento na area cultural que ha muito residia em mim
despertou o desejo de estagio num polo importante da cultura, de modo a permitir-me um
enriquecimento pessoal e profissional através de uma drea a que tanto me apraz estar associada.
Eis que surgiu a oportunidade de colaborar com o Teatro Nacional de Sao Jodo, algo que aceitei
sem hesitar. Assumi, entdo, o papel de estagidria no departamento de comunicacdo dessa
mesma instituicao.

O Teatro Nacional de S3o Jodo (TNS]) é uma entidade publica empresarial, cujos
objetivos contemplam a criacdo e a apresentacdo de espetaculos de teatro diversificados e a sua
consequente promocao junto do publico. Procurando sempre investir na internacionaliza¢do
e em parcerias exigentes com o universo teatral europeu, o TNS] conduz projetos proprios a
publicos estrangeiros, através de intercimbios de produg¢des com entidades congéneres de
outros paises e da organizacdo ou participacdo em festivais internacionais. Para além das
producdes da Casa, o TNS] integra na sua programacao espetaculos produzidos por outras
companhias, capazes de preencherem os objetivos artisticos por si estipulados e contribuirem
para a descentralizagdo cultural. O TNS] procura ainda formar e qualificar um elenco teatral
praticamente residente, representando uma espécie de academia informal das artes e da cultura
em Portugal.

O Teatro Nacional de Sao Jodo, edificio-sede, encarrega-se da gestdo de mais duas
estruturas culturais importantes: o Teatro Carlos Alberto (TeCA) e o Mosteiro de Sdo Bento da
Vitéria (MSBV).

No decorrer do estagio, tendo como base o feedback recebido por parte do publico nos
varios meios de comunicacdo e a observacdo das faixas etarias que se apresentavam no teatro
durante a exibicao das pecas, apercebi-me de um curioso aspeto: os jovens, na sua generalidade,
ndo frequentam o teatro. As alternativas de lazer juvenis sdo cada vez mais diversificadas e
contribuem para uma dispersao dos jovens que, muitas vezes, aderem a algo de “facil consumo”.
De acordo com Colbert (2009), o mundo atual coloca ao dispor infindaveis exemplos de
atividades de lazer capazes de atrairem os jovens: arte, desporto, televisdo, internet, viagens,
trabalho voluntario e estudos em part-time sao alguns dos exemplos.

Uma vez que os jovens representam os futuros consumidores da nossa sociedade e
que a cultura deve ser preservada e, consequentemente, valorizada, decidi apostar na criacao
de um plano de comunicag¢do integrada para o TNS], assente numa comunicagdo inovadora,
mais interativa, personalizada e tecnolégica, orientada para a Geragdo Z. A Geragdo Z, também
denominada “iGeneration”, desempenha um papel de descoberta e criagdio no mundo atual,
sendo constituida por jovens empreendedores que procuram experiéncias imersivas na sua
vida, conclui Ashford (2016).

Neste trabalho sera debatida a tematica anteriormente referida, partindo-se do geral
para o particular.
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1.2. Definicao do Problema de Investigacao e do Objeto de Estudo

Objetivo Geral:

m Perceber qual a comunicacdo mais eficaz para incentivar a Geragdo Z, residente no
Porto, a consumir mais teatro e a frequentar, em particular, o Teatro Nacional de Sao Joao.

Objetivos Especificos:

W Perceber os motivos que conduzem a maioria da Geragdo Z a ndo consumir teatro
como forma de lazer e cultura;

B Procurar colmatar possiveis lacunas em torno do teatro e da sua comunicacgdo,
identificadas pelos jovens ndo consumidores da area, e apostar numa aproximacdo do TNS] ao
publico da Geragao Z;

B Identificar os fatores que motivam alguns elementos da Gera¢do Z a consumir teatro;

m Explorar uma comunicagdo teatral mais atualizada, capaz de acompanhar as novas
tendéncias da cultura mundial e de se aproximar das preferéncias consumistas da Geragao Z.

Aimportancia das artes no panorama mundial foi reforcada pela American Assembly, em
1997, uma vez que estas preenchem as necessidades da nag¢io, contribuindo para a qualidade
de vida do ser humano, evidenciando a sua cultura e educacao e permitindo um maior fluxo
econdémico.

As respostas a problematica abordada neste trabalho serao uteis ao Teatro Nacional de
Sao Jodo enquanto instituicdo, a autarquia da cidade do Porto, aos habitantes locais, a todos os
envolvidos em areas teatrais (atores, encenadores, produtores, etc...) e aos presentes e futuros
consumidores de teatro e da cultura em geral. Extensivamente, as respostas a esta problematica
poderdo interessar a todos os teatros (nacionais e internacionais) que pretendam modernizar-
se, fidelizar os atuais consumidores e angariar novos, ao respetivo poder local e ao ser humano
em geral.

m Qual a utilidade para o Teatro Nacional de Sao Joao?

Ao recorrer a uma comunicacdo mais atualizada, dinamica e interativa, voltada para
as geragdes mais jovens, o TNS]J ira, consequentemente, aumentar o consumo do teatro em
Portugal e diferenciar-se das restantes instituicdes culturais. Gracas a eficazes estratégias
comunicacionais, o TNSJ ganhard monetariamente e ampliara o seu prestigio junto do publico.
Ao optar por seguir um caminho mais visionario e interativo, atraindo publico mais jovem, o
TNS]J assegura ainda um consumo mais solidificado e prolongado no tempo, tendo em conta que
o consumidor-alvo (a Geragdo Z) representa as geragoes futuras.

® Qual a utilidade para a autarquia da cidade do Porto?

Umavezqueo TNS]integraacidade do Porto, é benéfico paraaautarquia desta cidade que
o Porto atraia cada vez mais turistas e se traduza numa fonte forte de poder econémico e cultural.
A recorrente dinamizac¢do da cidade é algo fundamental e, assim sendo, é necessario inovar e
apresentar programas de lazer cativantes. Através da ado¢do de uma estratégia comunicacional
atual e diferenciadora, em linha com as tendéncias mundiais na cultura, o importante é que o
TNS] ndo constitua somente um local de passagem obrigatéria para quem visita a cidade do
Porto, mas sim um local de paragem obrigatéria. Paragem, consumo, contemplacdo. Esse facto
ira permitir um maior fluxo de dinheiro na cidade e um consequente maior investimento na
mesma, garantindo a prosperidade turistica do Porto e o reconhecimento global de uma cidade
evoluida, capaz de apostar na sua proépria cultura através da autenticidade.

® Qual a utilidade para os habitantes locais?
Prevé-se que este trabalho venha a ser ttil aos habitantes locais da cidade portuense,
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pois estes irdo residir numa zona dinamica e atrativa, cujo investimento na mesma se traduzira
nao s6 na cultura, mas também nas emoc¢des do povo. Uma vez que a existéncia de um elevado
consumo teatral seja notéria na cidade, o Porto tornar-se-4 um maior ponto de referéncia
turistico, sendo que, para os habitantes locais, tudo se encontrara facilmente ao dispor: o
comércio local, a arte, a cultura. O dinheiro circulara na cidade e com ele surgira a criacdo de
mais e frequentes programas de lazer de qualidade, capazes de formarem pessoas culturalmente
instruidas.

H Qual a utilidade para os envolvidos em areas teatrais?

Gracgas a uma aposta elevada na atragdo de novos publicos jovens ao teatro, este setor
cultural garantird a manutencdo de postos de trabalho na area e criara outros com base na
formacdo e lancamento de “novas promessas”, possiveis de elevarem o nome do teatro no pais
e além fronteiras.

Devido a um maior consumo teatral, a quantidade de trabalho e de desafios profissionais
para quem integra esta area prevé-se superior, tal como o reconhecimento por parte do
publico, o que irad conduzir a uma maior realizagdo profissional destes individuos e refletir, por
conseguinte, uma sociedade mais produtiva e feliz.

E certo que inicialmente, durante o processo de implementa¢do de uma comunicagio
mais tecnolégica, interativa, personalizada e diferenciadora, sera necessario recorrer a um
maior investimento financeiro; contudo, prevé-se que os resultados sejam altamente positivos,
traduzindo-se facilmente num retorno favoravel para o TNS] e, posteriormente, numa segura
fonte econémica.

H Qual a utilidade para os presentes e futuros consumidores de teatro e da cultura
em geral?

Para estes segmentos prevé-se uma maior e mais diversificada oferta de programas
teatrais/culturais. Uma vez que se espera que a atualizagdo comunicacional do TNS]J garanta
a fidelizacdo dos consumidores atuais e a angariacao de novos publicos (sendo que a aposta
recai na atracdo da camada mais jovem, mais concretamente da Geracao Z), sera notdrio um
maior investimento em espetaculos no que a quantidade e a qualidade diz respeito. A intera¢do
e a participacdo representardo fatores de destaque nesta nova comunica¢do, o que permite ao
consumidor sentir-se parte integrante de uma comunidade. Esta questdo cativara os atuais
amantes do teatro e os potenciais consumidores da area, pessoas que enriquecerdo com esta
arte tao fascinante.

1.3. Estrutura da Investigacao

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: introducdo, revisao da
literatura, metodologia, modelo concetual, andlise da situa¢do, definicido dos objetivos,
reestruturacdo de marketing, plano de a¢des operacionais, controlo e avaliacdo, orcamento e
cronograma de acgoes e, por fim, a conclusao.

A presente introdugdo contextualiza o estudo, define o problema de investigacio e o
objeto de estudo, abordando, por fim, a estrutura da investigacao.

Por sua vez, a revisdo da literatura, partindo do geral para o particular, tem sempre
presentes a capacidade critica e o confronto de diversas e distintas teorias de autores acerca do
tema em questdo. Tendo em conta a problematica a resolver (a identificacdo e implementacao
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de uma comunicacdo inovadora e eficaz, voltada para a Geracdo Z residente no Porto), toda a
revisdo serd desenvolvida em torno de conceitos familiares ao tema.

Assim sendo, a revisdo da literatura iniciar-se-a com uma abordagem ao Marketing 3.0,
bem como ao Marketing 4.0, os quais sdo apresentados como base de valores da comunicagao a
desenvolver para o TNS]J.

De seguida, sera introduzida a definicdo de Comunicac¢do Integrada de Marketing (CIM)
e as respetivas vantagens da mesma. Entretanto, o tema de CIM sera afunilado para uma seccao
referente a modelos de comunica¢do integrada de marketing, onde serdo apresentadas as
propostas de alguns autores. A estrutura do modelo de comunicacdo desenvolvido por Castro
(2007) sera devidamente apresentada nesta sec¢ao, uma vez que ela servira de inspiracdo para
a elaboracdo propria de um novo modelo de CIM, adaptado a area cultural e destinado a Geragio
Z. Esse novo modelo sera exposto no capitulo relativo a metodologia.

Dar-se-a entretanto inicio ao capitulo dedicado a cultura. Este capitulo principia com o
tema “A Comunicacdo na Cultura”, contemplando a definicdo do conceito “cultura”, retratando
o perfil comportamental do consumidor nesta drea e enunciando estratégias comunicacionais
capazes de beneficiarem o setor cultural e todos os que nele estdo envolvidos.

Adiante, debater-se-a o tema “A Comunicac¢do no Teatro”. Ai, serdo ilustradas as vantagens
desta area cultural em particular, mencionadas as caracteristicas do respetivo consumidor e
apresentadas as estratégias possiveis de melhorarem a eficacia da comunicagao no teatro.

Por fim, a revisdo da literatura debrucar-se-a sobre o publico-alvo do presente trabalho
(a Geragdo Z) através da descri¢do dos seus principios de vida e da sua personalidade enquanto
consumidor, fazendo sempre um paralelismo com a area da cultura.

Por sua vez, na metodologia, serdo discutidos aspetos como o enquadramento do
estudo, os objetivos em prol do mesmo e a técnica de andlise a utilizar para concluir respostas
importantes por parte do consumidor. A técnica de analise concretizar-se-a a partir de Focus
Groups destinados ao publico alvo em questdo (Geragao Z residente no Porto), sendo que estes
individuos serdo confrontados com o seu interesse ou falta de interesse pela area cultural, mais
concretamente pelo teatro, e com os motivos para tais op¢des. Nesta debate de andlise, serdo
também questionadas possiveis solugdes comunicacionais para o teatro, capazes de colmatar o
desinteresse demonstrado por certos inquiridos e/ou potenciar o atual interesse nos restantes.

Entretanto, no capitulo referente a metodologia e através de elaboracao prépria, sera
ainda composto um modelo de comunicagao integrada, baseado no modelo de Castro (2007)
referido na revisao bibliografica, e que suportara a estrutura base de desenvolvimento de todo
o presente trabalho.

Segue-se o modelo concetual, cuja finalidade é a de sintetizar e interligar todos os
elementos fundamentais para atingir o grande objetivo que o presente trabalho requer: o de
incentivar, através da comunicacdo, a Geragdo Z residente no Porto a consumir mais teatro e a
frequentar, em particular, o TNSJ.

Posteriormente, sera feita uma analise da situacdo que contempla a andlise interna e
externa do TNS]J, bem como dois Focus Groups que auxiliaram na compreensio do perfil do
consumidor jovem que integra a amostra central deste estudo.

Gragas a toda esta analise sera possivel aprofundar a situacdo atual do TNS] em varias
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vertentes, assim como as ambi¢cdes que o movem, mas também detetar as lacunas da instituicao
face a outras estruturas culturais, as ameacas externas que poderao afetar o bom funcionamento
do Teatro e as potencialidades de abordagem ao consumidor que poderdo estar reservadas
para o TNS].

Suportada pelo apurado até entdo, seguir-se-a a determinacdo dos objetivos de
comunicacdo a serem estabelecidos para o TNSJ], acompanhada de uma reestruturacao das
estratégias gerais de marketing da instituicdo com base nos objetivos comunicacionais definidos.

Entretanto, os novos objetivos de comunicacdo estipulados para o TNS] converter-se-
do num plano de a¢des operacionais, devidamente seguidos pelo controlo e avaliacio e pelo
orcamento e cronograma de agoes.

Por fim, apresentar-se-a a conclusiao do presente trabalho, composta pelas limitacoes
retiradas das adversidades detetadas ao longo do mesmo, pelas solucdes e recomendagoes
apuradas e por uma analise a perspetiva de como sera o futuro da area teatral direcionada para
a camada jovem da populacgio.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. MARKETING 3.0

Até hd bem pouco tempo atras, o conceito de marketing moderno visava, essencialmente,
a satisfacdo do consumidor, objetivo final do marketing na perspetiva de Dhotre e Jha (2014).
Porém, com o avangar do tempo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2011) procederam a investigacao
de uma nova abordagem de marketing que resultou no chamado Marketing 3.0. Este conceito
assenta em bases humanas, cujos pilares transpdem a mera satisfacdo do cliente, procurando
recuperar a confianca e a influéncia deste através de uma valorizagdo colaborativa, cultural
e espiritual (Dhotre & Jha, 2014). Atualmente, Accenture (2015) assegura que a criacdo de
uma forte experiéncia de consumo, fator enfatizado pelo estudioso Schmitt (1999), citado por
Lemon e Verhoef (2016), é agora o foco primordial de uma empresa em termos de marketing.
Essa experiéncia pode passar pela criacdo de histérias em torno de determinada marca, capazes
de sensibilizar o consumidor, desenvolverem processos de negdcios sustentaveis e reforcarem
a formac¢do de um mundo melhor (Dhotre & Jha, 2014).

O Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas abandonam o foco no consumidor,
transitando as suas prioridades para a humanidade e para a responsabilidade social (Kotler
et al,, 2011). Devido ao impacto que as rapidas mudancas sociais, econdmicas e ambientais
provocam na vida do consumidor, é importante que as empresas se ajustem a estas alteracoes
e criem uma cultura corporativa, oferecendo produtos e servigos inspiradores, passiveis de
se coadunarem com os valores dos seus clientes (Dhotre & Jha, 2014). Kotler et al. (2011)
defendem que o marketeer tem o dever de causar satisfacdo no cliente, conceito resultante de
uma comparagdo entre o desempenho real das empresas e as expectativas do cliente (Lemon &
Verhoef, 2016), e construir uma marca assente em causas e valores relevantes com capacidade
de contribuir positivamente para a evolug¢do do mundo. Hoje em dia, as pessoas anseiam por
marcas socialmente responsaveis e recetivas ao consumidor.

Uma das transformacoes sucedidas no consumidor durante os ultimos anos verifica-se
natomada de decisdes, uma vez que as pessoas deixaram de ser desconhecedoras para passarem
a estar informadas. Outra alteragdo visivel no comportamento do consumidor consiste numa
maior atividade do mesmo, uma vez que os clientes passaram de passivos a ativos na prestacdo
de um retorno util as empresas (Kotler et al., 2011). Schmitt, Brakus e Zarantonello (2009),
citados por Lemon e Verhoef (2016), apontam quatro dimensdes distintas, o fator sensorial,
o afetivo, o intelectual e o comportamental, que conduzem a uma ag¢do/reacao do consumidor
para com certa marca. De acordo com Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013); Kannan e Inman
(2015), citados por Lemon e Verhoef (2016), os clientes interagem cada vez mais com as
empresas gragas aos varios canais de comunicacao disponiveis. Segundo Leeflang et al. (2013);
Libai et al. (2010), citados por Lemon e Verhoef (2016), essas interacdes constituem desafios
significativos e interessantes oportunidades para as organizagdes. Brynjolfsson, Hu e Rahman
(2013) e Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie e Beitelspacher (2015) afirmam que as experiéncias
dos consumidores se apresentam cada vez mais sociais e esse facto, devido a vasta e dispersa
quantidade de canais de comunicagao, carrega em si uma maior dificuldade de controlo e gestao
total por parte das empresas no que se refere a experiéncia e “viagem de compra” dos clientes.
A rapidez da fragmentagao dos diversos canais comunicativos é uma realidade e a gestdo dos
canais omni representa a nova norma organizacional (Lemon & Verhoef, 2016).
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De acordo com Dhotre e Jha (2014), o Marketing 3.0 baseia-se em trés premissas:
1) O consumidor esta perfeitamente inserido numa comunidade. De acordo com Prahalad
e Ramaswamy (2003), os consumidores da atualidade deixaram de ser individuos isolados
para passarem a ser elementos de uma comunidade;
2) O consumidor procura transformac¢ido e semelhancas culturais no processo de
comunica¢iao de uma marca;
3) O consumidor possui, para além do corpo, mente e coracdo, uma alma. Esta consciéncia
sentimental mais apurada por parte dos marketeers augura um futuro cada vez mais apoiado
no marketing espiritual.

E fungio do Marketing 3.0 harmonizar a missio, visdo e valores de uma empresa com a
mente, o coracao e aalma do consumidor, colaboradores, parceiros, fornecedores, acionistas, etc.
(Dhotre & Jha, 2014). Kotler et al. (2011) defendem uma empresa que atua segundo uma rede
fiel de parceiros e ndo como um operador solitario e autossuficiente perante a concorréncia.
Tendo em conta o rapido avango da tecnologia e a multiplicagdo dos meios de comunicagio
e acesso a informacdo, que permitem ao consumidor uma maior acao e intera¢do, Edelman e
Singer (2015) e Rawson, Duncan e Jones (2013), citados por Lemon e Verhoef (2016), alertam
para a necessidade de uma sintonia total entre os varios departamentos: informatica, logistica,
marketing, finangas, recursos humanos e até mesmo parceiros externos. Assim sendo, torna-
se cada vez mais fundamental uma alianga perfeita entre todos os envolvidos numa marca, no
sentido de existir um controlo e apoio aumentado por parte da empresa relativamente a cada
patamar da viagem de consumo do cliente.

Kotler et al. (2011) determinaram dez normas que viriam a integrar a politica do
Marketing 3.0:
1) Ama os teus clientes;
2) Sé flexivel no que respeita a mudanca. Aceita a transformacao;
3) Recorda o teu nome e a tua origem. Estd sempre consciente de quem és;
4) Os clientes diferem entre si. Dedica-te sobretudo a quem podera beneficiar mais dos teus
produtos/servigos;
5) Oferece sempre uma boa embalagem a um preco justo;
6) Mantém-te sempre disponivel;
7) Adquire a tua carteira de clientes, retém-na e aumenta-a;
8) Pratica sempre um negdécio de servico;
9) Determina o teu processo de negdcio em termos de qualidade, custo e entrega;
10) Reune informagdes relevantes ao longo do percurso e utiliza a sabedoria para definir a
decisdo final.

2.1.2. MARKETING 4.0

Kotler (2016) argumenta que o Marketing 4.0 € uma extensdo do Marketing 3.0 e resulta
de um desenvolvimento da tecnologia e conectividade que pauta os dias de hoje, influenciando
exacerbadamente o modo de tomada de decisdo do consumidor.

Esta nova vaga do marketing defende, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), uma adaptacgdo a natureza cada vez mais tecnoldgica do percurso dos consumidores,
sem nunca prescindir do offline. Alias, o Marketing 4.0 traduz-se numa abordagem que combina
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a interacao online e offline entre empresa e clientes, entre o digital e o tradicional. Tendo como
base esta realidade, a fungdo dos marketeers é a de acompanhar o consumidor em todas as
suas etapas, desde a aten¢do dada a um produto/servico até a defesa da marca. O Marketing
4.0 defende que o paradigma da AIDA (atencdo, interesse, desejo e acdo) esta ja desatualizado,
implementando assim um novo: o modelo dos cinco A’s: aware (consciéncia), appeal (apelo),
ask (questionamento), act (acdo) e advocate (defesa). Estes cinco A’s estdo relacionados com o
processo de viagem do consumidor.

O Marketing 4.0 éaindaapologista dafusao dosaspetos “conectividade” e “transparéncia”
que a internet veio refor¢ar na atualidade. E cada vez mais notéria a necessidade de abordar
os consumidores através de marcas que reflitam simpatia e acessibilidade, mas também
vulnerabilidade. O lado mecanico das marcas e a obsessao com a aparéncia perfeita tém vindo
a intimidar o consumidor. A humanizacdo das marcas, traduzida num assumir de eventuais
falhas por parte das mesmas, numa aproximacdo ao cliente e na criacdo de experiéncias
diferenciadoras, jamais ira desapontar (Kotler, 2016).

Hoje em dia, o poder encontra-se nas comunidades de consumidores. O social triunfa
sobre o individual. Os consumidores erguem cada vez mais “a sua voz” e apreciam partilhar
histérias (positivas ou negativas) sobre as marcas. Atualmente, as apreciacdes de foro publico,
os sistemas de recomendacdo e os processos de avaliacdo que se encontram online tém mais
impacto e credibilidade junto do consumidor do que os antncios publicitarios.

Os circulos sociais foram adquirindo outra dimensao, amplificando-se, e ultrapassam
agora as comunicacdes externas de marketing e as preferéncias pessoais de cada individuo
(Kotler, 2016).

2.2. COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

A CIM (Comunicacdo Integrada de Marketing) surgiu em meados dos anos 90 e, de acordo
com Luxton, Reid e Mavondo (2015), representa um mecanismo de implantacao de mercado,
capaz de aperfeicoar abordagens comunicacionais de uma empresa, com vista a obtencao de
uma maior eficacia e melhor desempenho financeiro da marca. Segundo Srivastava, Fahey e
Shervani (1998), a CIM contribui para a constru¢do do patriménio de uma marca e consequente
vantagem no mercado.

Na perspetiva de Ratnatunga (2005) e Ewing (2009), citados por Reinold e Tropp
(2012), a CIM esta a desenvolver-se como um processo de gestdo estratégica que envolve o
intercambio de atividades e procedimentos que atravessam as fronteiras do departamento
tradicional, envolvendo e aplicando os conhecimentos e habilidades de especialistas e nao
especialistas numa comunicagcdo mais abrangente, eficaz e universal. Duncan e Mulhern (2004),
citados por Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen (2012), defendem que a integracdo de todos os
elementos (internos e externos de uma empresa) no processo de intercimbio comunicacional
conduzird a um aumento na satisfacdo dos desejos e necessidades de cada individuo envolvido,
direta ou indiretamente, na marca. Esta teoria coincide com a de Pickton e Broderick (2001),
que consideram a CIM como um processo complementar da gestdo e organizacao de todos os
agentes na analise de planeamento, implementacdo e controlo do marketing comunicacional,
produzindo um aumento dos lucros da empresa e uma melhoria da eficacia e coeréncia da sua
imagem perante o consumidor.
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Duncan e Moriarty (1998), citados por Porcu et al. (2012), sdo apologistas de que a CIM
deve ter quatro dimensdes:
1) Uma voz. Alcancar e manter uma imagem distintiva e um claro posicionamento gragas a
coeréncia de mensagens online e offline;
2) Interatividade. Esta caracteristica torna possivel uma mudanca de paradigma através da
promocao de um constante didlogo entre as partes interessadas (internas e externas a empresa);
3) Planeamento multifuncional. E imprescindivel que haja uma integracdo estratégica
entre todos os departamentos de uma organizacdo, no sentido de obter uma total sintonia e a
aquisicdo de resultados consistentes.
4) Relagoes lucrativas a longo prazo. Para os autores, este elemento representa a mais elevada
dimensao estratégica e a principal finalidade da CIM.

E importante sublinhar que, conforme afirmam Ogden e Crescitelli (2007), sem um
plano de marketing é impossivel desenvolver um processo de CIM, pois este tltimo depende
sempre da qualidade do primeiro. Para estes autores, a CIM é uma extensdo do elemento
de promocdo do marketing mix e deverd conter uma mensagem consistente e coesa a
comunicar aos mercados-alvo. No sentido de assegurar que todas as fun¢des do marketing se
complementem harmoniosamente, Ogden e Crescitelli (2007) propdem a execugdo de um plano
de gerenciamento de marketing devidamente estruturado, seguindo as préximas fases:

A) Missio e visdo B) Anadlise da situacdo | C) Analise das D) Mercado-alvo
organizacional oportunidades e/ou
ameacas de mercado

E) Objetivos de F) Estratégia de G) Andlise do H) Anélise da

marketing marketing comportamento do segmentacdo de
cliente mercado

I) Taticas de J) Programa de K) Avaliagdo e L) Resposta do
marketing marketing controlo mercado-alvo

FIGURA 1: Estrutura proposta por Odgen e Crescitelli (2007) para a execugdo de um plano de gerenciamento
de marketing. (Fonte: Elaboracdo Prépria, 2017)

Com o objetivo de persuadir ou determinar totalmente o comportamento do publico-
alvo em prol de uma marca, produto ou servico, refere Schultz (1993), a CIM devera ser encarada
como um processo em constante mutacdo, capaz de se adaptar as novas e diversas realidades
que se instalam no mercado a uma velocidade atroz. Atualmente, os consumidores estio
cada vez mais dispersos, muitas vezes gracas a multitasking, encontrando-se continuamente
num estado de atencdo parcial, defendem Batra e Keller (2016). Jamais se podera classificar
o comportamento do consumidor como algo linear, pois isso pertence ao passado. As agoes
do consumidor inserem-se agora numa viagem circular de decisées, denominacdo atribuida
pelos investigadores McKinsey & Company. Hoje em dia, o consumidor avalia varias marcas e
desenvolve uma consideracao inicial acerca de cada uma delas. Uma vez tomada a decisdo de
adquirir determinado produto/servico, o consumidor recorre a sua experiéncia pés-compra
para determinar futuras aquisi¢des (Batra & Keller, 2016). Anderl, Becker, Wangenheim e
Schumann (2014); Smith, Gopalakrishna e Chatterjee (2006) assumem que a viagem de decisdo
do consumidor é extensa, contemplando diversas comparacdes de precos e funcionalidades
entre marcas, bem como opinides de terceiros, tanto online como offline.

Oimpulso dasredessociais naatualidade, proporcionado peloaumento de equipamentos
moveis e de novos servigos, estd a originar uma forma mais dindmica de comunicar. Assim sendo,

Claudia Sofia da Costa Moreira 17



ﬁ ‘ g(l:ll_]liol\g)}tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

dever-se-a valorizar a continua atualizacao da CIM através de uma abordagem mais interativa e
multifuncional da comunicacao, planeamento e execucdo da marca (Porcu et al., 2012).

A Comunicagdo Integrada de Marketing podera ser compreendida como uma evolugao
do processo de comunicacdo, que se adapta as alteracdes do ambiente (Ogden & Crescitelli,
2008) e se pauta pela proximidade com os consumidores (Porcu et al., 2012). Os autores
afirmam que o foco atual do marketing se encontra no desenvolvimento de relagdes a longo
prazo e na melhoria de recursos e competéncias que criem e sustentem valor para o consumidor.
Contudo, Nunes e Merrihue (2007), citados por Batra e Keller (2016), constatam que, mesmo
no ambiente mediatico de hoje, ainda existe espaco para os media tradicionais. Alias, Doss e
He (2010) e Barroso e Lloret (2012) garantem que as pesquisas relacionadas com publicidade
continuam a demonstrar o qudo eficaz a publicidade pode ser na criacdo do reconhecimento de
uma marca e na apresentacdo de novos produtos ou conceitos. Em oposicdo a esta ideia, Batra
e Keller (2016) alertam para o facto de o consumidor ja ndo reagir com tanto entusiasmo como
outrora aos tradicionais antincios de uma marca (artigos impressos ou televisdo). Alias, estes
autores admitem que o meio de comunicagdo, assim como o contexto no qual as mensagens
sdo transmitidas, sdo determinantes para o comportamento de compra do consumidor. O
consumidor tem um acesso muito mais facilitado ao mercado, procurando agora aquilo de que
necessita através de browsers, bases de dados, search engines, blogs, websites (Batra & Keller,
2016).

Devido as influéncias sociais cada vez mais pronunciadas numa compra, o passa a
palavra tem constituido um método comunicacional de enorme importancia (Batra & Keller,
2016). Por sua vez, Luo & Donthu (2006); Osinga et al., (2011); Reid, Luxton e Mavondo (2005),
citados por Batra e Keller (2016), reconhecem uma mais valia na jungdo e consisténcia entre os
varios formatos de comunicagio, sendo eles tradicionais ou modernos. Na visao destes autores,
a integracdo bem sucedida de varias estratégias de marketing é determinante para as vendas a
curto prazo e para a implementac¢do e desenvolvimento da marca a longo prazo.

Batra e Keller (2016) apresentam trés aspetos que acreditam ser os mais importantes
para uma estratégia de marketing bem sucedida. O primeiro é a consisténcia, cuja ideia
inerente é a de que a repeticdo de uma mensagem persuasiva em diversos media pode induzir a
acdo por parte do consumidor. A segunda caracteristica é a complementaridade, reforcando o
facto de que os patrocinios e as associacdes a eventos e causas sociais (entre outros), desde que
relacionados com a marca em questido, melhoram o posicionamento da mesma e influenciam
positivamente o comportamento do consumidor. Por ultimo, surgem os efeitos cruzados,
que resultam da divulgacdo da marca em meios comunicacionais diversos e geram um maior
interesse por parte do consumidor.

Estes dois autores destacam a importancia de seis alternativas de comunicacao online:

anuncios de pesquisa, anuncios de display, websites, email, redes sociais e telemdvel.

0 desenvolvimento de um modelo no qual os consumidores irdo experienciar um antes,
um durante eum p6s compra facilitaa compreensdo domodo como diferentes mensagens e media
podem ser combinados entre si eficazmente. Assim sendo, Batra e Keller (2016) sugeriram dois
modelos de comunicacdo como parte da estrutura CIM. O primeiro modelo, Bottom Up, assenta
na identificagdo das opgdes comunicacionais mais apraziveis para o consumidor relativamente
a informacdo que este requer ao longo de cada etapa das suas decisdes de consumo. O segundo
modelo, Top-Down, baseia-se numa otimizacdo de comunicagdes. O principal objetivo é auxiliar
marketeers na avaliacdo da estrutura total de uma comunicacdo de marketing, capaz de
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impulsionar vendas a curto prazo e de criar lealdade no consumidor a longo prazo.

Stewart (2009), citado por Luxton et al. (2015), defende que a compreensao da relacdo
entre CIM e a performance final das marcas aumenta a capacidade de analise quanto a forma
como a gestdo de marketing estratégico e a sua implementacdo poderao obter o sucesso.

2.2.1. MODELOS DE COMUNICA(;AO INTEGRADA DE MARKETING

Como é do conhecimento geral, a comunica¢do no marketing representa um fator de
extrema importancia para o sucesso sustentado de determinada marca.

Segundo Castro (2007), o desenvolvimento de um plano de comunicagao eficaz leva o
consumidor a adquirir determinado produto ou servico, desde que a respetiva marca consiga
comunicar, de modo cativante e credivel, os beneficios que oferece ao cliente. Para isso, é
fundamental que as empresas conhe¢cam as necessidades, perce¢des, atitudes e motivagdes dos
consumidores face as variadas ofertas competitivas do mercado.

Apbés a discussdo dos aspetos mais relevantes subjacentes a comunicagao integrada de
marketing (CIM), eis que se procede a apresentacdo de alguns modelos de CIM, sendo que no
final serd extraido um, no qual se baseara a criacdo, para o Teatro Nacional de Sdo Jodo, de um
plano de comunicacdo integrada destinado a Geragao Z residente no Porto.

2.2.1.1. MODELO DE CASTRO (2007)

Castro (2007) adota um modelo de comunicacio constituido por oito fases:
1) Analise da Situacio.

1.1) Caracterizacio dos Clientes. E possivel distinguir os perfis dos consumidores
através de variaveis tais como as sdcio-demograficas, as psicograficas e as situacionais.

As sécio-demograficas analisam o cliente por sexo, idade, residéncia, habitat,
rendimento, classe social, grau de escolaridade, etc.

As psicograficas estudam os estilos de vida do consumidor, as suas atividades, interesses
e opinides, associando estes dados a comportamentos de compra. Esta varidvel é vantajosa
relativamente a anterior, pois privilegia aspetos mais relevantes para definir os individuos.

Tanto as variaveis psicograficas como as sécio-demograficas revelam-se bastante uteis
para selecionar canais de comunicacao.

As variaveis situacionais, ideais para auxiliar a definicio da mensagem e dos
posicionamentos mais indicados a implementar, sdo as seguintes:

m Utilizadores intensivos vs utilizadores ligeiros;

m Utilizadores regulares vs utilizadores ocasionais;

W Adotantes precoces vs adotantes tardios;

Hm Clientes fiéis vs clientes voluaveis;

m Tipo de utilizagdo do produto;

H Tipo de beneficio procurado.

1.2) Aprendizagem e Processamento da Informacao. No sentido de assegurar
a eficacia da comunicacdo de marketing, é necessario entender as percecdes e atitudes do
publico-alvo em determinada situacdo competitiva e concluir como estas podem ser alteradas.
E muito importante detetar a fase na qual os consumidores se encontram, pois ela afetara os
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objetivos e a estratégia de comunicacao a implementar. Destacam-se trés etapas fundamentais
que moldam a opinido do comprador acerca dos produtos/servicos:

1.2.1. Resolucao extensiva de problemas: Esta fase corresponde a uma fase inicial,
de langamento de um produto, na qual o cliente ird formar conceitos. O processo de decisdo do
consumidor é lento, devido ao receio de errar.

1.2.2. Resolucdo limitada de problemas: O consumidor ja sente confianca suficiente
para comparar e avaliar marcas concorrentes. A velocidade de decisdo é moderada.

1.2.3. Comportamento rotineiro: O consumidor apresenta ja seguranca nas suas
opg¢oes, tornando-se mais independente da influéncia publicitaria. As decisdes sdo tomadas
quase automaticamente, baseando-se em experiéncias passadas. O processo de decisdo é
rapido, uma vez que este ja esta muito interiorizado.

1.3) Envolvimento. O grau de envolvimento do consumidor afeta todo o processo de
rececdo de informacdo e a eventual decisdo de compra. Este envolvimento é condicionado por
fatores econémicos e psicoldgicos, sendo que os produtos com mais sucesso de envolvéncia por
parte do consumidor sdo, na sua totalidade, bens duradouros, de preco elevado e detentores de
um fator diferenciador.

1.4) Percegdes, Concorréncia e Posicionamento. Eimportante para o desenvolvimento
da estratégia de comunicacdo compreender como os consumidores percecionam a marca
relativamente a concorréncia.

2) Definicao dos Objetivos e Posicionamento.

2.1) Objetivos de Comunicacao. A definicdo de objetivos concretos é algo fundamental
para uma estratégia de comunicacao eficaz. Os objetivos devem ser operacionais e mensuraveis,
viaveis e concretizaveis num prazo de tempo razoavel e por valores econdmicos realistas.

2.2) Posicionamento. No caso da estratégia de comunicacdo, o posicionamento refere-
se a percecao diferenciadora da marca no espirito do consumidor.

3) Selecédo do Publico-Alvo.

4) Escolha da Mensagem. A estratégia relativa a mensagem deve traduzir-se numa execucdo
criativa, através da qual sdo comunicados os beneficios, sentimentos e a personalidade da
marca. O objetivo é incitar a acdo.

Durante a escolha da mensagem de comunicagdo é util que uma empresa procure
assegurar respostas confiantes as seguintes questoes:

W Como as atitudes do publico podem ser influenciadas?

m Como a compreensdo da mensagem pode ser melhorada?

®m Como pode ser construida uma imagem de marca?

® Como ocorrem os processos de influéncia social?

H Como ¢é possivel suscitar a agido por parte do publico?

5) Escolha dos Canais de Comunica¢ao. Para uma marca, este passo é muito importante na
decisdo de como alcancar o seu publico-alvo. Quais os meios de comunica¢do mais indicados
para a divulgacao? E dentro dos meios selecionados, quais os veiculos especificos aos quais a
marca se deve cingir?

6) Determinacdo do Orcamento do Programa. A presente etapa sé é atingida de modo eficaz
caso se consiga um bom equilibrio entre os objetivos pretendidos e a razoabilidade dos custos
envolvidos. A andlise custo-beneficio deve ser tida em consideracdo, de forma a fixar com
sucesso o orcamento global do programa de comunicagdo e a respetiva alocagdo concreta por
parte dos varios meios e veiculos selecionados.
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7) Execucdo do Plano.

8) Avaliacgao dos Resultados.

8.1) Avaliacdo A Priori. Esta avaliacao corresponde a um pré-teste, concretizado no
seio de um grupo restrito de consumidores, no sentido de compreender se a mensagem da
empresa esta a ser transmitida eficazmente, sendo a presente etapa muito construtiva para
avaliar alternativas execucdes criativas.

8.2) Avaliacao A Posteriori. A avaliacao A Posteriori é praticada pelas empresas apds a
implementacao de todo o plano de comunicacao, de modo a possibilitar uma analise da mudanca
de atitudes e perce¢des do consumidor perante a marca em questdo ou verificar mesmo uma
eventual alteracdo no comportamento do comprador.

0 modelo de Castro (2007) permite entdo impulsionar a comunicacdo de determinada
marca/servico através de estratégias planeadas, consistentes e eficazes.

2.2.1.2. MODELO DE OANCEA (2015)

Também Oancea (2015) desenvolveu um modelo de comunicagdo integrada que
correlaciona varios fatores determinantes do comportamento de compra do consumidor. Para
tal, Oancea (2015) dividiu estes fatores em trés grupos distintos, embora interligados entre
si: variaveis socioldgicas, estimulos externos, mensagem e ferramentas comunicacionais.

Eis 0 que caracteriza mais especificamente cada grupo:

a) Variaveis Sociolodgicas:

m Familia;

m Grupos sociais de referéncia;

E Grupos de adesao;

E Classes sociais;

W Cultura e subcultura.

b) Estimulos Externos:

E O preco;

H A qualidade;

m A embalagem;

B A marca;

® O valor emocional;

W Atributos do produto;

m Ofertas promocionais.

c) Mensagem e Ferramentas Comunicacionais:

H Publicidade feita através dos media em massa;

B Vendas promocionais;

W Marketing direto;

H Relagdes publicas;

H Representantes de vendas;

W Marketing online.
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FIGURA 2: Esquema que sintetiza o modelo de comunicagio integrada desenvolvido por Oancea (2015).
(Fonte: Adaptado de Oancea para a lingua portuguesa, 2017)

23. A COMUNICAQAO NA CULTURA

De acordo com Pipos e Funaru (2013), a cultura estd divida em duas componentes:
a material (criagdes concretas e tangiveis) e a ndo material (ideias, conhecimento, opinides,
valores, normas, simbolos, linguagem e gestos).

Simon (2010) aponta o surgimento e crescimento das tecnologias digitais como algo
que veio completar a comunicacdo cultural, atualizando o modo como o publico interage entre
si e com a propria arte. O investigador Jenkins (2008), citado por Simon (2010), definiu esta
nova era digital como a impulsionadora de uma cultura de convergéncia, capaz de difundir
e aproximar os diferentes meios de comunicacdo, criar uma cultura participativa e formar
inteligéncia coletiva.

O entretenimento revelou-se, no geral, a area mais consumida atualmente, sendo que
o rapido fluxo de conteidos no meio digital e o comportamento migratério do consumidor
constituem fatores que alertam para uma constante ansia da parte do Homem por multiplas
experiéncias (Jenkins, 2008, citado por Simon, 2010).
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Sdo cada vez mais os criadores de contetido que cedem o seu material e convidam o
publico a construir e a partilhar ligacdes em torno desses mesmos contetidos (Simon, 2010). A
vertente participativa tem adquirido destaque em termos comunicacionais e, até ao momento,
surtido efeitos positivos para todos os intervenientes. Segundo Capelli, Fayolle e Sabadie
(2016), o envolvimento do consumidor no langamento de um produto, por exemplo, influencia
a eficacia da sua difusdo, aumenta o nimero de patrocinios e, consequentemente, a valéncia
de associacdes a marca. Simon (2010) recorreu ao exemplo do YouTube, um site que ao longo
dos anos desenvolveu uma dependéncia maior no que respeita a criticos ativos, colecionadores
e impulsionadores do que propriamente a criadores. Sustentando a sua opinido acerca da
importancia do dinamismo de participacdo, a autora acredita que a experiéncia que um
individuo tem no YouTube enriquece a medida que a qualidade dos videos existentes no servico
aumenta ou, no minimo, se mantem. Uma plataforma assente, sobretudo, na aquisicdo de uma
vasta quantidade de videos, mas cuja qualidade dos mesmos possa vir a ser comprometida, nao
resulta (Simon, 2010).

Simon (2010) acredita bastante numa cultura social de recomendacgdes digitais. Com
o intuito de apoiar estas suas crencas, a autora destaca o caso da Librarything, uma rede
social baseada em recomendacdes de leitura personalizadas. Automaticamente, Librarything
aconselha novos livros a cada utilizador com base nas leituras ja feitas, sendo que as
recomendacdes aumentam na propor¢do da quantidade de livros adicionados a biblioteca
pessoal nesta plataforma. Acrescido a este facto (o sistema escalavel de cultura) o site aposta
ainda na associacao de utilizadores que possuam livros em comum, formando, deste modo, uma
interessante comunidade social. Conforme Hamilton e Hewer (2010), citados por Jafari, Taheri
e Lehn (2013), as redes sociais tém a vantagem de facilmente agregar individuos com gostos
semelhantes, ultrapassando barreiras segmentdrias. Perante este conceito de comunicacdo da
plataforma, tdo pedagdgico e personalizado, torna-se pouco provavel que um seu utilizador a
troque por outro qualquer sistema de catalogos virtual. Librarything envolve constantemente
os utilizadores, fidelizando-os a marca (Simon, 2010).

Relativamente aos espacos fisicos, Simon (2010) lamenta o facto de muitos museus
estarem demasiado concentrados nos criadores, anulando, muitas vezes, as diversas op¢des
participativas de que poderiam beneficiar. De acordo com Jafari et al. (2013), é prioritario
melhorar a potencialidade dos museus e restantes espacgos culturais, no sentido de os tornar
mais apelativos em termos sociais e interativos. Simon (2010) aponta dois erros de marketing
aos museus. O primeiro refere-se as exibicdes que convidam a auto-expressao, apelando, desta
forma, a uma percentagem reduzida de publico. Quando assim €, o publico traduz-se apenas nos
sujeitos que sabem criar e tém condicGes para tal, e nos pretensiosos, aqueles que se aventuram
a criar sem terem nog¢des suficientes para o fazer, podendo resultar dai uma confusdo massiva
de contetido de baixa qualidade. Por sua vez, o segundo erro enunciado pela autora consiste na
falta de uma imposicdo de limites, capaz de restringir a criatividade num contexto especifico.
De acordo com a autora, as melhores experiéncias participativas ndo sdo as mais amplas,
mas sim aquelas que estdo estruturadas de forma a facilitar uma conexido confortavel e nao
dispersa com a atividade em si. Por norma, os participantes entusiasmam-se com restri¢cdes
participativas ao invés de oportunidades infinitas de auto-expressao (Simon, 2010). Segundo
Wittel (2001), a alternativa a conexdes online, extensdes dependentes da realidade, situacgoes
e contextos do dia a dia, encontra-se nos museus. Estes espacos fisicos que apelam a cultura e
a promovem contribuem para o crescente universo social no meio offline e online. Os museus
devem representar um local propicio a socializacdo humana e a experiéncia de momentos de
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criacdo e de partilha (Jafari et al,, 2013).

Na perspetiva do tecnologista e escritor Shirky (2011) existem trés componentes
necessarios para o sucesso de um mecanismo participativo: uma promessa plausivel, uma
ferramenta eficaz e umacordo aceitavel com os participantes. Assim sendo, é daresponsabilidade
da instituicdo oferecer uma experiéncia apelativa e memoravel a quem a visita, providenciando
acesso a ferramentas participativas simples de perceber e utilizar (Simon, 2010).

Para além da personalizacdo, da interligacdo entre todos os envolvidos e do dinamismo
adotados por plataformas virtuais como Librarything, Simon (2010) apoia a ideia de uma
instituicdo cultural participativa, refletindo um espaco onde os visitantes possam criar,
partilhar e conectar-se em redor de contetidos. Simon (2010) defende a personaliza¢do dentro
das institui¢des culturais, sendo que Ramcharan (2004), diretor do staff no Centro de Ciéncias
de Ontario e citado por Simon (2010), acrescenta que essa personalizacdo devera ter inicio
imediatamente a entrada do local.

Para Ramcharan (2004), citado por Simon (2010), os anfitrides do espaco devem
proporcionar uma experiéncia Unica a cada visitante, provocando nos mesmos a sensacdo de
autenticidade individual. De acordo com Simon (2010), a personaliza¢do, mais do que dar as
pessoas o que elas pretendem, conforme pretendem, serve para as expor anovidades, educando-
as com novos vocabuldarios capazes de fornecer diferentes perspetivas a mente do individuo.

Numa conferéncia realizada no Mosteiro de Sdo Bento da Vitéria (MSBV), no ambito da
rede Unido de Teatros da Europa (UTE), Escobar (2016), diretor do Piccolo Teatro di Milano,
assumiu acreditar na cultura como a atividade que vende o improvavel. Por sua vez, e no
mesmo evento, Moreira (2016), atual presidente da Cimara Municipal do Porto, complementou
esta afirmacao defendendo que a dinamizacao de uma cidade cultural se traduz na atracdo de
publicos provaveis aos locais improvaveis.

Castells (2002) conclui que o principal desafio da civilizagdo urbana se encontra num
restaurar da comunicagdo. Esta restauragdo permitira que a area cultural abranja cada vez mais
publico e se adapte as caracteristicas das novas gera¢des de consumidores.

2.3.1. A COMUNICAGAO NO TEATRO

Para Caves (2010), citado por Cacovean e Morar (2014), as industrias criativas as
quais pertencem, segundo Haunschild (2003), as artes performativas (teatro, pera, danca...),
contemplam industrias fornecedoras de bens e servigos.

Em 1997, a American Assembly enalteceu o poder das artes, referindo que estas tém a
capacidade de preencher as necessidades da nacdo, uma vez que contribuem para a qualidade
de vida do Homem, permitem um maior fluxo econémico e ajudam na formacao de individuos
conscientes e educados. Como salientou Bourdieu (1984), citado por Cacovean e Morar (2014),
0 acesso a uma educac¢do superior aumenta a adesdo a novos géneros artisticos. Também
Colbert (2009) admite que a crescente formacdo académica das populacdes e a emancipagao
das mulheres enquanto cidadas vieram reforgar a forca da arte e da cultura. Neste caso, o ciclo
é evidente: quanto mais instruido for o ptiblico, maior capacidade e predisposicdo ele terd para
apreciar e consumir arte; por outro lado, quanto mais educado o publico for no que respeita a
consumo de cultura, mais instruido e interessante este se torna enquanto ser humano. Collins
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(1975), citado por Cacovean e Morar (2014), cré que a expansdo educativa contribui para a
vertente cultural na formac¢do de empreendedores e de um niimero cada vez maior de artistas.

0 teatro sem fins lucrativos, feito apenas pela dedicacao e paixdo de quem o concretiza,
enriquece artisticamente as comunidades; o teatro que visa o lucro proporciona oportunidades
de negdcio e empregabilidade dentro de uma comunidade (American Assembly, 1997). Stanciu
(2002), citado por Cacovean e Morar (2014), acrescenta que as organizacdes sem fins lucrativos
oferecem produtos de utilidade publica baseados em propésitos caridosos para o consumidor
ou membros internos.

Segundo Samuels e Tonsic (1996), citados por Cacovean e Morar (2014), o teatro, além
de ser uma aliciante expressao cultural e constituir uma arte economicamente acessivel a vastas
audiéncias, desenvolve ainda as potencialidades de escritores, atores, encenadores, designers
e produtores enquanto profissionais. Walmsley (2013) salienta nessas potencialidades o
desenvolvimento e aplicacdo de uma total transparéncia acerca dos objetivos a atingir e uma
criacdo de elos com os participantes, estimulando a pericia criativa do publico.

Taylor (2008) constata que uma peca teatral provoca no espectador uma perce¢do
diferente de si proprio. Por sua vez, Haunschild (2003) assume que o valor que o publico dard a
determinada peca é incerto, existindo uma notéria variedade de interpretacoes que requerem
a andlise de criticos de teatro, capazes de elucidarem e influenciarem o publico acerca
do conteddo da obra. De acordo com Valdani e Botti (1999), citados por Cacovean e Morar
(2014), a experiéncia do espectador durante a visualizagdo de uma performance de teatro e
a relacdo consumidor/arte sdo inevitavelmente influenciadas pelas circunstancias (o espaco,
as instalacdes, o planeamento e desenvolvimento da obra artistica em questdo, etc...). Sheff
e Kotler (1996), citados por Cacovean e Morar (2014), acreditam que a mensagem artistica
de uma obra teatral ndo é diretamente experienciada pelo publico, visto que o veiculo dessa
mensagem corresponde aos performers.

McGrath (2002), citado por Cacovean e Morar (2014), defende a ideia de um teatro que
recorre a todos os meios possiveis para atingir cada cidadao, ao invés de os filtrar, quer seja
através do preco dos bilhetes ou do local da encenacio, entre outros aspetos. Este autor acredita
que o teatro se deve reger por principios de inclusdo e de comunidade, através da criacdo de
afinidades com todo o género de publico e da representacdo das minorias e dos mais excluidos
pela sociedade em geral. Na 6tica do consumidor de teatro, o convite a uma participacdo mais
ativa da audiéncia e a criacdo de um investimento emocional no espectador sdo ingredientes
essenciais para o sucesso de uma peca.

Dependendo da constituicdo do publico, uma peca teatral poderd gerar resultados
catastroficos ou fenomenais. Contudo, uma coisa é certa: a imposicdo da dinamica participativa
no publico provoca neste uma nogao mais real do trabalho do ator o que, por sua vez, conduz a
um maior respeito para com os artistas (Walmsley, 2013).

0 consumidor comum procura, maioritariamente, entretenimento temporario, o que
reduz o nimero de conhecedores e apreciadores de arte, cuja ansia de consumo cultural vai para
além do mero entretenimento (Colbert, 2009). O autor, a par de Taskin e Yalcin (2011), citados
por Cacovean e Morar (2014),argumentam que, assim sendo, o teatro compete obrigatoriamente
com uma quantidade infindavel de op¢des de lazer, que vao desde desporto, viagens e televisdo
a trabalho voluntario e estudos em part-time. Face a esta problematica assente na crescente
concorréncia de propostas de lazer, McNichol (2005) garante que as institui¢des culturais estao
cada vez mais cientes da necessidade de criar estratégias criativas de marketing, de modo a
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diferenciarem-se dos demais concorrentes e ganharem vantagem no mercado. Walmsley (2013)
apresenta a co-criacdo e o recurso a marketing sensorial como estratégias comunicacionais
eficazes, possiveis de serem adotadas pelo teatro, no sentido de cativar novo publico e fidelizar
o atual. A co-criagdo traduz-se num processo que promove a interatividade e a desmistificacao
da arte por parte do consumidor (Walmsley, 2013), englobando experiéncias imersivas e
relacionais na sua abordagem com a audiéncia. A auto-expressao, a autorrealizacdo, a elevada
socializacdo, um aprofundamento do pensamento criativo e da comunica¢do e a habilidade
na resolucdo de problemas representam caracteristicas patentes no conceito de co-criacao.
Boorsma (2006) acredita que a arte desenvolvida autonomamente, desprovida de partilha e
envolvéncia, ndo surte efeitos positivos. Na perspetiva do autor, o teatro carece de uma vertente
mais dindmica e participativa. Em oposicdo a esta ideia, Cooke e Kothari (2001), citados por
Walmsley (2013), argumentam que o desenvolvimento artistico com base na participacdo pode
conduzir a uma colaborac¢do ndo genuina e ilegitima.

Também a co-criagdo no teatro apresenta desvantagens que se traduzem num maior
dispéndio de tempo nos ensaios e no fator surpresa que facilmente pode resultar num processo
arduo e forcado, no momento em que, no decorrer da peca, o ator apela ao publico a intervengao
e interacdo do publico. Outra das barreiras da co-criacao teatral reside no impacto financeiro,
dificil de quantificar; uma peca interativa exige custos suplementares que o publico nem sempre
esta disposto a pagar, podendo até considerar injusto o valor aplicado a peca em questdo.
Na melhor das hipéteses, a co-criagcdo contribui para uma interligacao auténtica de todos os
intervenientes (internos e externos) da peca; no pior dos cendarios, ela podera fomentar o
elitismo (Walmsley, 2013). Lyng (2005); Brown e Ratzkin (2011); Boorsma (2006) e Doyle
(2000), citados por Walmsley (2013), defendem que o sucesso de uma co-criacdo no teatro
requer um género de publico especifico, sendo este segmento um nicho.

Jancovic (2011) argumenta que a identificacdo e o recurso a melhores formas de ligacao
com o publico é algo necessario para aumentar a legitimidade de tomadas de decisdo e assegurar
que as praticas artisticas sejam menos referenciais.

2.3.2. A GERA(;AO Z ENQUANTO CONSUMIDORA DE CULTURA

A Geragdo Z, denominada por Tapscott (2010) como a Geragdo Internet, é constituida
por jovens nascidos no inicio dos anos noventa e cujos valores, enunciados por Berkowitz, Kerin,
Hartley e Rudelius (2003), assentam no individualismo (algo que, segundo Schneider (2015),
obriga as empresas a proporcionar ao consumidor experiéncias cada vez mais personalizadas),
no consumismo, no anseio constante por informac¢io e na tecnologia. Acrescenta Williams
(2007), citado por Ceretta e Froemming (2011), que a Geragao Z é aquela que cresceu online.
Csobanka (2016) refere-se a Geracao Z, de idades compreendidas entre os 14 e os 25 anos,
com termos como Pds-Milenares, Geracdo Facebook, Nativos Digitais, Switchers, Jovens.Com,
atribuindo-lhes as caracteristicas da responsabilidade e da conexao.

Atualmente, é possivel constatar a existéncia de uma cultura global, entre individuos
que compartilham entre si, independentemente da nacionalidade, raga ou religido, valores e
comportamentos semelhantes no que respeita ao consumo, adiantam Hawkins, Mothersbaugh
e Best (2007). Este comportamento homogéneo dos jovens da atualidade deve-se, sobretudo,
a excessiva influéncia que os media detém em termos mundiais e a qual, segundo constatam
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Cerettae Froemming (2011), todos osjovens estdo expostos. A internet, como é do conhecimento
geral, aproxima as pessoas e forma gostos comuns, representando assim, segundo Brito (2008),
uma area de intera¢do entre o Homem. Benett (2004), citado por Brito (2008), argumenta que
a internet deve ser encarada como um recurso cultural apropriado dentro de um contexto
cultural pré-existente.

Esta era digital e a consequente proliferacio de canais de vendas de intimeros e
variados produtos/servigos conduzem a um impulso do materialismo cada vez mais evidente
na sociedade, acentuando deste modo, e de acordo com Goldberg, Gorn, Peracchio e Bamossy
(2003), a importancia do conceito de aquisicdo. Este conceito envolve o desejo de comprar
e obter produtos, a vontade de possuir dinheiro suficiente para realizar essas compras e até
mesmo a ansia de conseguir empregos bem remunerados, capazes de assegurarem o dinheiro
necessario para suportar o consumismo desmedido (Goldberg et al, 2003). A Geracdo Z
encaixa-se perfeitamente nesta categoria, sendo classificada por Brito (2008) como a geragio
do compro, logo existo. Durante a adolescéncia, e conforme afirmam Chaplin e John (2007),
citados por Flurry e Swimberghe (2016), o materialismo surge como uma espécie de ancora
que apoia e compensa os baixos niveis de autoestima proprios desta fase da vida, aumentando
nos jovens a percecao de uma aceitacao social (Flurry & Swimberghe, 2016). Berkowitz et al.
(2003) reconhecem no comportamento do consumidor essa mesma necessidade de pertenga
a um grupo, conceito definido por Hawkins et al. (2007) como dois ou mais individuos que
partilham um conjunto de normas, valores e crencas e cujos comportamentos entre si sdo
interdependentes. Loes (2009) e Miles (2001), citados por Ceretta e Froemming (2011), vao
mais longe ao assumirem que o consumo ultrapassa a necessidade material, ajudando os jovens
a construirem a sua identidade e a autoexpressarem-se.

Achenreiner e John (2003); Goldberg et al. (2003) e Chaplin e John (2007), citados por
Flurry e Swimberghe (2016), referem que o significado das marcas tem vindo a adquirir uma
posicdo de maior relevancia nos ultimos anos, muito gracas aos adolescentes e a sua vontade
de construcdo de estatuto perante os demais. Schiffman e Kanuk (2000), citados por Ceretta
e Froemming (2011), fornecem aos marketeers seis motivos possiveis de justificar e reforgar
a necessidade de atencdo dedicada aos jovens, elementos fortemente influenciaveis pela
publicidade, conforme salienta Schneider (2015):
1) Os jovens gastam muito dinheiro;
2) Os jovens gastam o dinheiro da familia;
3) Os jovens determinam o que a familia compra através da sugestdo de marcas preferidas e de
outras opinides referentes ao consumo;
4) Os jovens fixam tendéncias, assumindo um papel preponderante no rumo consumista global;
5) Os jovens constituem um mercado em crescimento;
6) Os jovens representam os futuros consumidores.

Atualmente, Schneider (2015) relata que os jovens vivem numa realidade
desfragmentada, uma vez que dividem o seu tempo em funcao da diversidade de atividades que
executam simultaneamente; o autor descreve ainda a Geragdo Z como a geracdo do zapping,
devido ao facto desta ser composta por um nucleo de jovens que encara naturalmente amudanca
e a ele adere facilmente. Estes jovens pretendem estar conectados com amigos e familiares o
tempo inteiro, através do uso da tecnologia, sendo que, quando a televisao esta ligada, eles
ndo sdo capazes de ficar simplesmente sentados a assistir a esta, ao contrario das geracdes
anteriores (Tapscott, 2010). Schneider (2015) enfatiza o facto da Geragao Z usar muitos ecras e
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executar diversos programas e aplicagdes em simultaneo, consumindo assim imensa informacgao
proveniente de varias fontes. Este aspeto provoca nos jovens um estimulo constante por novos
conteudos, sobretudo quando estes sdo interativos, tornando-os consumidores mais exigentes,
na perspetiva de Dupont (2015). Hoje em dia, as estratégias de marketing sdo sinuosas e tém
de se reger pela realidade: a Geragdo Z efetua a maioria das suas compras a partir do telemoével,
sendo por isso imperativo que as marcas otimizem este meio de comunicar e vender produtos
sem nunca esquecer, alerta Armstrong (2016), a apresentacdo visual das plataformas online.
Gracas a omnipresenca e a velocidade do mundo digital, é fundamental que as marcas se
readaptem a atualidade e abordem o consumidor através de multiplos media em tempo real
(Armstrong, 2016). Ciriaco (2009), citado por Ceretta e Froemming (2011), também apelida
a Geracdo Z de Geragdo Silenciosa, designacdo suportada pelo facto de estes jovens estarem
constantemente de phones nos ouvidos, escutarem pouco e falarem menos ainda.

Tapscott (2010) aponta e justifica oito caracteristicas que cré assentarem na perfeicao
a Geracao Z:
1) Liberdade: Desde aliberdade de escolha aliberdade de expressao, a Geragdo Z estd habituada
a usufruir de uma autonomia muito propria, desenvolvida gragas a multiplicidade de canais de
vendas e de diferentes produtos e marcas a disposicao.
2) Customizac¢ao: O habito adquirido por estes jovens implica uma personalizacio total de
tudo. Na 6tica de Schneider (2015), os elementos da Geragdo Z ambicionam ser tratados pelas
marcas como individuos auténticos e ndo como mais um nimero numa lista. Uma vez que os
jovens da atualidade partilham praticamente tudo acerca da sua identidade e lifestyle nas redes
sociais, € natural que eles esperem uma relacao préxima e personalizada entre si e as marcas.
3) Curiosidade: A capacidade de investigacao gerada pela naturalidade em pesquisar temas e o
acesso facilitado ainformacao é algo que caracteriza esta Gera¢do, que se rege pela transparéncia.
De acordo com Schneider (2015), este segmento de jovens anseia por informacgdo instantanea e
confia mais nos conselhos de amigos e até mesmo de estranhos do que em figuras de autoridade,
instituicdes e marcas. O Most Memorable New Product Launch (2014), citado por Schneider
(2015), conclui que, antes de proceder a uma eventual compra, a Geracdo Z consulta e analisa os
produtos pretendidos através das redes sociais. Para 50% dos jovens inquiridos o YouTube é a
rede social preferida para recolher as informagdes desejadas; apenas 25% dos jovens dedicam
a sua atencdo a emails enviados pelas marcas. Sabe-se ainda que 25% dos utilizadores virtuais,
entre os 13 e os 17 anos de idade, deixaram o Facebook em 2014 e converteram-se a outras
plataformas sociais, tais como o Twitch (Armstrong, 2016).
4) Integridade: A procura de integridade e de abertura é uma realidade para os jovens de hoje
em dia. A Geragdo Z exige sempre que os valores da empresa na qual consomem ou trabalham
estejam perfeitamente alinhados com os seus préprios valores.
5) Colaboracao: Esta geracdo representa a colabora¢do e o relacionamento. Ela convive e
participa online em diversas plataformas, compartilha e vivencia experiéncias com outros
utilizadores virtuais, influenciando, nessas redes, o consumo de determinadas marcas,
empresas, produtos e servicos.

A vertente participativa destes jovens revela uma oportunidade para as marcas capaz
de as projetar favoravelmente no mercado, sendo que esta passa por convidar o consumidor a
colaborar na criagdo de uma histoéria para a marca (Armstrong, 2016). Durante uma conferéncia
no MSBV, também o atual presidente da CaAmara Municipal do Porto, Moreira (2016), revelou
ser adepto da valorizagdo de uma cultura na qual o publico ndo seja apenas espectador, mas
sim interveniente. Esta estratégia de marketing, assente na colaboragdo e na criatividade,
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proporciona ao consumidor sensagdes de fidelidade e confian¢a para com a marca em questao.
Armstrong (2016) defende a existéncia de marcas que possuam uma sensibilidade apurada
no que respeita a gestdo do consumidor enquanto individuo tnico e singular, facultando-lhe
uma viagem interativa durante a qual ele podera informar-se mais detalhadamente acerca dos
produtos/servicos que as mesmas fornecem.

6) Entretenimento: Adepta de experiéncias interativas, a Geracao Z procura entretenimento e
diversao no trabalho, na educagao e na vida social.

7) Velocidade: A Geracdo Z desenvolveu-se num ambiente em constante mutacdo, marcado
pela era digital. Como tal, este grupo de jovens habituou-se a usufruir de respostas instantaneas,
a chamada comunicagdo em tempo real.

8) Inovacgdo: Esta Geracdo deseja produtos inovadores, pautados pela criatividade e pelo
fator surpresa. Ceretta e Froemming (2011) alertam para o facto de a Geragdo Z nunca ter
concebido o mundo sem computador, chats e telefones de ultima geragdo, o que a torna menos
deslumbrada do que as geracdes anteriores e, consequentemente, mais exigente no que consta
ainovacdo. Armstrong (2016) argumenta ainda que os jovens da atualidade despendem grande
parte do seu tempo a desenvolver capacidades criativas, quer seja através da edi¢do e partilha
de videos online, quer seja na aprendizagem da cria¢do e construcdo de objetos. Esta vertente
mais artistica motiva a Geragao Z a co-criacdo com determinada marca se isso lhe assegurar um
momento de fama.

A Geracdo Z é, entdo, uma geracgao flexivel, curiosa e exigente, composta por jovens que
prezam a interacdo, a inovagdo, a participacdo e que, conforme defende Armstrong (2016),
devem ser encarados pelas organizagdes ndo como meros consumidores, mas como parceiros
criativos, capazes de inspirar as marcas a reconstruirem-se a velocidade da cultura.
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3. METODOLOGIA

3.1. ENQUADRAMENTO

Sousa e Baptista (2011) classificaram a metodologia como um processo identificativo
da estratégia de investigacdo do qual dependem as escolhas das técnicas de recolhas de dados
adequadas aos objetivos a atingir.

O dominio do presente trabalho assenta numa atualizagdo da comunicacao do Teatro
Nacional de Sdo Jodo com vista a cativar novos publicos, em particular a Geracdo Z residente no
distrito do Porto, com idades compreendidas entre os 14 e os 25 anos.

Com base nos valores defendidos pelo Marketing 3.0 e pelo Marketing 4.0, e tendo
em conta as caracteristicas subjacentes a Geracdo Z, a comunicacdo a desenvolver para esta
instituicdo cultural basear-se-4 em determinadas caracteristicas. Entre elas destacam-se
a valorizacdo colaborativa, cultural e espiritual, apoiada numa conexdo mutua entre todos
os elementos internos e externos a marca (Dhotre & Jha, 2014), e a criacdo de experiéncias
unicas e memoraveis, capazes de afetar positivamente as quatro dimensdes do consumidor,
enunciadas por Keyser et al. (2015), citados por Lemon e Verhoef (2016): o fator sensorial,
afetivo, intelectual e comportamental.

Relativamente a Geracdo Z, ou iGeneration, salientam-se oito caracteristicas, descritas
por Tapscott (2010) e devidamente justificadas na revisdo bibliografica:

LIBERDADE CUSTOMIZACAO CURIOSIDADE INTEGRIDADE

+ + +

COLABORACAO ENTRETENIMENTO VELOCIDADE INOVACAO

FIGURA 3: Oito caracteristicas, apontadas por Tapscott (2010), referentes a Geragio Z.
(Fonte: Elaboragdo Propria, 2017)

No sentido de responder ao tema deste trabalho, analisar-se-ao as inovagdes no teatro
a nivel nacional e internacional, bem como as tendéncias mundiais da comunica¢do na area
cultural. Fioramonti (2004) afirma que antecipar o gosto do publico é fundamental, assim como
analisar o seu comportamento, os seus sentimentos e emog¢des em busca de futuras tendéncias
consumistas.

3.2. OBJETIVOS

Para a execucdo do presente trabalho foram definidos objetivos que permitissem
orientar e concluir este estudo de modo organizado e eficaz.

Objetivo Geral:
B Perceber qual a comunicacdo mais eficaz para incentivar a Geracdo Z, residente no
Porto, a consumir mais teatro e a frequentar, em particular, o Teatro Nacional de Sao Joao.
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Objetivos Especificos:
W Perceber os motivos que conduzem a maioria da Geragdo Z a ndo consumir teatro
como forma de lazer e cultura;
W Procurar colmatar possiveis lacunas em torno do teatro e da sua comunicagao,
identificadas pelos jovens ndo consumidores da area, e apostar numa aproximacdo do TNSJ ao
publico da Geragéo Z;
H [dentificar os fatores que motivam alguns elementos da Geragdo Z a consumir teatro;
® Explorar uma comunicacgdo teatral mais atualizada, capaz de acompanhar as novas
tendéncias da cultura mundial e de se aproximar das preferéncias consumistas da Geracao Z.
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FIGURA 4: Modelo de CIM baseado no de Castro (2007) e orientado para a Geragéo Z, a desenvolver para o Teatro
Nacional de Sdo Jodo. (Fonte: Elaboragdo Propria, 2017)

Tendo em conta o cumprimento dos objetivos definidos para este estudo, a seguinte
etapa do presente trabalho ird consistir na execucao de um plano de comunicagdo integrada
para o Teatro Nacional de Sao Jodo, orientado para a Geracao Z residente no Porto. Como tal, foi
desenvolvido o modelo demonstrado na Figura 4, de elaboragio propria e inspirado no modelo
de CIM desenvolvido por Castro (2007). Todas as etapas integradas no modelo de Castro (2007)
foram devidamente enunciadas na revisdo da literatura.
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A inspiracdo no modelo de Castro (2007) justifica-se por nele se encontrar a légica
necessaria a composicdo de um novo modelo, adaptado a cultura e a Geracdo Z. O modelo de
comunicacdo de Castro converge com certos valores do Marketing 3.0 e do Marketing 4.0. Para
além disso, este modelo base integra aspetos relevantes para a analise do publico-alvo, tendo
em consideracdo a profundidade da técnica de analise selecionada para o presente estudo. A
classificacdo psicografica do consumidor, a andlise do envolvimento do publico com a marca e,
ainda, as suas percegdes desta e da respetiva concorréncia foram fatores determinantes para a
eleicido do modelo de Castro (2007) como base da estrutura deste trabalho.

3.3. TECNICA DE ANALISE

Durante a concretizacdo da revisdo bibliografica acerca do estudo em questio, foram
analisados erecolhidos diferentes pontos de vistarelacionados com as tematicas da comunicagao
integrada de marketing, do teatro e da Geracdo Z enquanto consumidora de cultura (dados
secundarios). Agora, adotar-se-a uma metodologia de investigacdo qualitativa para o restante
trabalho a ser desenvolvido (dados primarios).

Como incentivar, através da comunicacido, a Geracdo Z residente no Porto a consumir
mais teatro e a frequentar, em particular, o Teatro Nacional de S3o Jodo?

Uma vez que o pretendido é responder aos objetivos geral e especificos anteriormente
estipulados, e sendo que os mesmos poderao dar origem a uma diversidade de interpretacdes
de resultados por parte dos respondentes, concluiu-se que o ideal seria enveredar por uma
analise fidedigna a partir de uma pequena amostra da populacdo, mas que se regesse por
respostas abertas e amplas, sem quaisquer restrigdes optativas de resultados.

E importante ressalvar que o foco do presente trabalho se situa na compreensio de
fatores especificos que abrangem as dimensdes comportamentais, sociais e intelectuais
do publico alvo. Essa compreensdo implica a andlise de aspetos detalhados, tais como as
preferéncias e habitos de lazer individuais, as perce¢des dos respondentes face ao universo
teatral (em particular, ao Teatro Nacional de Sdo Jodo) e o ponto de vista de cada inquirido
acerca da comunicacgdo cultural, nomeadamente no que concerne ao teatro. Ao prosseguir na
direcdo de uma investigacdo qualitativa, mais facilmente se torna possivel captar as emocgdes e
compreender as motivac¢des, atitudes e valores dos inquiridos, obtendo-se assim um feedback
mais sincero, real e profundo do tema a abordar.

Paratal, nadamelhor do que recorrer-se ao Focus Group, uma metodologia que, de acordo
com Wilkinson (2004), citado por Liamputtong (2011), se define como uma discussao informal,
na qual um grupo de inquiridos previamente selecionado interage entre si e debate assuntos
relacionados com determinado tépico. Por se tratar de uma troca de opinides descontraida,
inserida num ambiente confortavel e propicio a criacdo de dialogo, o Focus Group permite ainda
apreender os pensamentos e sentimentos dos participantes, transpondo-se, desta forma, o
universo comportamental como dimensao isolada.

O estudo basear-se-a em amostras representativas de jovens residentes no distrito do
Porto, com idades compreendidas entre os 14 e os 25 anos, de géneros feminino e masculino,
consumidores e ndo consumidores de teatro. Sublinhe-se que a faixa etaria dos 14 aos 25 anos
de idade foi, conforme mencionado na revisao daliteratura por Csobanka (2016), destacada pela
valorizacdo da conexdo e descrita com os seguintes termos: Pds-Milenares, Geracdo Facebook,
Nativos Digitais, Switchers, Jovens.Com. Atendendo entdo ao publico alvo, seguir-se-do alguns
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passos necessarios a concretizacao do Focus Group.

Inicialmente, sera desenvolvido um breve inquérito-base, distribuido online, que tera
como finalidade a compreensao de algumas caracteristicas principais acerca dos potenciais
participantes nesta metodologia; esta percecdo permitirda uma abordagem mais préxima e
confiante no momento da discussdo. Gracas ao conhecimento prévio de certos atributos dos
participantes, maior é a oportunidade de desenvolver um interessante Focus Group. O inquérito-
base servira, igualmente, para apurar a disponibilidade dos participantes no Focus Group.

Selecionados os participantes, sera finalmente criado o guido, baseado no modelo de
Krueger, com as questdes destinadas ao Focus Group. No entanto, e considerando a amostra em
estudo, julgou-se conveniente a divisdo dos inquiridos em quatro grupos distintos, separando os
consumidores dos ndo consumidores de teatro e procurando homogeneizar os participantes de
acordo com as idades e a consequente maturidade. E do conhecimento geral que jovens com 14
anos possuem, a partida, uma mentalidade e autonomia diferentes dos jovens com 25 anos de
idade. Além disso, a aproximacdo dos jovens por idades garantirg, no momento da concretizagao
do Focus Group, uma participacdo mais desinibida, logo mais eficaz, dos intervenientes. Como
tal, a divisdo dos grupos sera feita da seguinte forma:

m Participantes entre os 14 e os 17 anos que consomem teatro;
m Participantes entre os 14 e os 17 anos que nao consomem teatro;
m Participantes entre os 18 e os 25 anos que consomem teatro;
m Participantes entre os 18 e os 25 anos que ndo consomem teatro.

Apesar das diferencas, a intencdo é a de concretizar uma andlise de resultados
recorrendo a comparacdes entre as respostas de cada um dos grupos.

A técnica de analise a utilizar no presente estudo contribuira bastante para a andlise
da situagdo, presente no modelo de Castro (2007) e transposta para o modelo desenvolvido
por elaboracgdo prépria (Figura 4). Fatores como a classificagdo psicografica do consumidor, o
envolvimento deste com a marca e as suas percecoes face ao pocionamento e a concorréncia
serdo, assim, apuradas.
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4. MODELO CONCEPTUAL

A Figura 5, que a seguir se apresenta, sintetiza o modelo conceptual que esta na base do
presente estudo. Através do recurso a conceitos chave interligados entre si, demonstrando uma
conexao solida e justificada, ele contempla os aspetos a ter em conta no modelo de comunicagao
integrada, com o objetivo de incentivar a Geracao Z, residente no Porto, a consumir teatro, mais
concretamente no Teatro Nacional de Sao Joao:

TNSJ

T Geragao Z
Comunicacgao
-+
Vertente Participativa: Interatividade Forte Experiéncia de Consumo Tendéncias
+ v
Personalizacéo Inovagao
> v >
Conexao
v v
Co-Criacdo Tecnologia
\\\\\\IH\HHHHHHHHH\HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH\HHHHHHHHHHHHHHHHH%\HHHHHHHHHHHHHHHHH\HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH\HHH\HHHHH/////
Como incentivar, através da comunicacao, a Geracao Z residente no
Porto a consumir mais teatro e a frequentar, em particular, o Teatro

Nacional de Sao Joao?

Ty W

\\\\HHHHHHH Ty,

»

S
//IHHHHHHHHHH\HHHHHHHHHHHHHHHHHH\HHHHHHHHHHHHHHHHHHH\HHHHHHHHHHHHHHHHHH\HHHHHHHHHHHHHHHHHH\HHHH\HHHHHHHHH\\\\\

FIGURA 5: Modelo conceptual desenvolvido com a finalidade de incentivar a Geragdo Z, residente no Porto, a
consumir teatro e a frequentar o TNSJ. (Fonte: Elaboragdo Prépria, 2017)
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5. ANALISE INTERNA

5.1. APRESENTACAO DO TEATRO NACIONAL DE SAO JOAO

‘INSJS

FIGURA 6: Logotipo atual do TNS] - Teatro Nacional de Sdo Jodo. (Fonte: TNSJ)

TEATRO
NACIONAL
SAOJOAO
PORTO

O Teatro Nacional de Sao Jodo é uma Entidade Puiblica Empresarial que se rege, enquanto
servico publico, pela criacdo e apresentacdo de espetaculos teatrais de qualidade técnica e
artistica dos mais variados géneros. De capital social avaliado em €2.500.000, o TNS]J tem sede
na Praca da Batalha, no Porto, sendo esta uma localizacdo central na cidade.

Inaugurado a 13 de Maio de 1798, o Teatro Nacional de Sao Jodo foi o primeiro edificio
na cidade a ser construido especificamente para a apresentacgdo de espetaculos. Unico Teatro
Nacional no Porto, o Teatro Nacional de Sado Jodo (TNSJ), edificio-sede, agrega a sua estrutura
mais dois polos culturais importantes, sendo estes o Teatro Carlos Alberto (TeCA) e o Mosteiro
de Sao Bento da Vitéria (MSBV).

Com vista a internacionalizacido das atividades de teatro e a aposta em elos de parceria
exigentes com o universo teatral europeu, o TNSJ é, desde 2003, membro da Unido dos Teatros
da Europa (UTE). Até ao momento, o TNS] é o Unico membro portugués desta rede teatral
europeia, tendo ja sido considerado pela mesma “um teatro cuja estruturacio é, em absoluto,
determinada por um projeto artistico”.

Transcendendo o conceito de uma simples comunidade geografica, a UTE surgiu em
1990 com a finalidade de associar organiza¢des de teatro europeias para a preservacdo das
especificidades caracteristicas de cada um desses parceiros. Desde a sua criagcdo, a UTE tem
desenvolvido a¢des culturais comuns que quebram as fronteiras de cada pais, permitindo a
circulacao frequente de projetos e criadores e ultrapassam as barreiras linguisticas, respeitando
sempre a identidade e os patrimonios culturais de cada um dos seus membros.

Gracas a esta vertente de internacionalizacao, o TNS]J leva a cabo projetos que abarcam
colaboracgdes estrangeiras, desenvolve intercambios de produ¢des com entidades internacionais
semelhantes, organiza e participa em festivais além fronteiras.

No contexto da sua atividade, o TNSJ promove projetos de teatro em coproducdo com
outras instituicdes de producdo artistica. Para além de tudo isso, o TNS] integra ainda, na sua
programacao, espetaculos produzidos por outras estruturas e companhias que partilham os
mesmos valores e objetivos artisticos do Teatro Nacional de Sao Jodo.

Recentemente, o TNS] envolveu-se na iniciativa “Um Teatro Para Todos”, que consiste
no recurso a Lingua Gestual Portuguesa (LGP) e a Audiodescricdo durante os espetaculos.
Simultaneamente, o TNS] organiza visitas guiadas, orientadas por um intérprete/mediador de
LGP, e mantém um lugar cativo na plateia do TNS]J e do TeCA para os cidadaos com mobilidade
reduzida. Gracas a estas iniciativas, o teatro torna-se, efetivamente, um espetaculo para todos!
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5.2. ESTRATEGIAS GERAIS

5.2.1. MISSAO

Prestar servico publico através da criacdo e apresentacdo de espeticulos teatrais de
diversos géneros, sempre regidos por padrdes de exceléncia artistica e técnica.

5.2.2. VISAO

m Captacdo e formacdo de novos publicos;
W Internacionalizacdo das atividades teatrais;
m Estabelecimento de uma relacdo de parceria exigente com o universo teatral europeu.

5.2.3. VALORES

O Teatro Nacional de S3do Jodo rege-se pelos seguintes valores:

Respeito:

H Pela individualidade do outro e pela sua liberdade de escolha;

B Demonstrado através da negacdo e combate a discriminagao;

B Pelo patriménio do TNS]J;

H Pelas leis, normas internas e decisdes legitimamente tomadas;

H Pelas necessidades do publico e dos colaboradores da Casa.

Rigor:

m Atuando ponderadamente e eficazmente no desempenho das fungoes;

E Sendo transparente nos processos e no cumprimento das obrigagdes;

H Recorrendo a padrdes de exigéncia como modo de atuacao;

m Efetuando todos os oficios com competéncia, profissionalismo e dedicacao;
m Pela adog¢ao de uma postura determinada e de espirito de superagao das adversidades.
Responsabilidade:

E Enfrentando os compromissos e assumindo os resultados consequentes;

E Incentivando a participagao dos colaboradores no processo de decisao.
Exceléncia:

E Nasatividades,apostandosemprenaqualidade ebuscaincessante doaperfeicoamento.
Inovacao:

m Através do desenvolvimento e divulgacdo da criatividade;

m Pela criacdo de novas técnicas e processos;

m Na afirmacao e manuteng¢do do TNSJ no universo artistico.

5.2.4. SEGMENTACAO

Segundo Weinstein (2004), a segmentacdo é um processo de reparticio do mercado
em grupos de potenciais consumidores que partilham gostos e/ou necessidades comuns e
caracteristicas similares. A segmentacdo implica conhecimento e distingdo por parte de uma
marca/servigo relativamente ao seu publico alvo, de modo a poder direcionar a sua comunicagao

num sentido especifico e oferecer ao seu publico aquilo que ele pretende (Weinstein, 2004).
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O TNS]J pretende atrair e desenvolver novos publicos, estando recetivo a comunidade
e procurando aliar uma especial vocacdo na comunicacdo dos seus espetaculos, um espirito
de renovacdo e contemporaneidade das linguagens cénicas e uma intencdo em aumentar
constantemente o nivel de exigéncia critica do consumidor.

Ainda que o seu alvo seja o publico em geral, o TNS] destaca a sua preocupacdo em
comunicar, de modo direcionado, para grupos especificos, tais como o publico escolar,
nomeadamente os jovens das escolas artisticas do Porto, e os associados ao Cartdo Amigo TNSJ.

5.2.5. POSICIONAMENTO

Kotler e Keller (2006) defendem que o posicionamento corresponde a uma proposta
corretamente definida, centrada no cliente, capaz de orientar as estratégias de marketing e
incentivar o segmento alvo a adquirir determinado produto.

0 posicionamento do TNS] visa a notoriedade de instituicdao cultural de relevo, a nivel
nacional e internacional. Considerando as recentes opinides tecidas pelo publico, criticos,
jornalistas e comentadores, que afirmam publicamente a relevancia do papel do TNSJ enquanto
instituicao cultural, e atendendo ainda aos convites internacionais recebidos para parcerias em
coproducdo, o TNSJ cré que a projecdo atingida esta alinhada com o posicionamento pretendido.

5.2.6. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Como objetivos estratégicos, o TNS] delineou o seguinte:

m A criacdo e a apresentacao de varios géneros de espetaculos de teatro, pautando-se
por principios de exceléncia técnica e artistica;

W A promogao do contacto frequente do publico com as obras referenciais do reportério
dramatico nacional e universal;

m A defesa da lingua e da dramaturgia portuguesas, contemplando os programas de
formacao de intérpretes, a direcdo de atores e a exigéncia na qualidade dos textos, quer sejam
estes de escrita original ou traduzidos;

m Captacdo e formacao de novos publicos, procurando uma especial vocagdo para a
comunicabilidade dos seus espetaculos, um espirito de renovacdo e modernidade das linguagens
cénicas e o propdsito de elevar os padroes de exigéncia critica do publico;

H A constante qualificacdo de todos os seus elementos artisticos e quadros técnicos.

5.3. MARKETING MIX

5.3.1. PRODUTO

O Teatro Nacional de S3o Jodo destina-se a criacdo e apresentacdo de espetaculos
teatrais de qualidade técnica e artistica e de géneros diversos.

Na sua programacdo, o TNS] contempla projetos de teatro coproduzidos com diferentes
instituicdes artisticas, acolhe e exibe espetaculos produzidos por outras companhias de teatro
que consigo partilhem os mesmos valores e inteng¢oes artisticas.
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O TNSJ dispoe ainda de uma loja fisica e online, onde o consumidor pode adquirir CD’s,
DVD’s, livros e artigos de merchandising referentes a espetaculos exibidos na Casa. Considera-
se, contudo, que a loja fisica estd mal sinalizada e um pouco esquecida na estrutura do TNS].

O Teatro Nacional de Sao Jodo (TNS]) ocupa-se, para além do edificio em nome préprio,
de mais duas estruturas culturais no Porto: o Teatro Carlos Alberto (TeCA) e o Mosteiro de Sao
Bento da Vitéria (MSBV).

No quadro que se segue (tabela 1), constam informacdes detalhadas acerca dos produtos
que o TNS]J tem para oferecer, assim como alguns elementos importantes para a compreensao
da organizacdo estrutural de cada um dos trés edificios que integram esta instituicao.

ESTRUTURA

Teatro
Nacional
de Sao
Joao (TNSJ)

Teatro
Carlos
Alberto
(TeCA)

Mosteiro
de Sao
Bento

da Vitoria
(MSBV)

LOTAGAO
580
(400 para
espetdculos de
teatro)

(Plateia +
Tribuna +
19 Balcado +
22 Balcao +
Camarotes
12 Ordem)
*inclui 4 lugares
para cadeiras de
rodas

(Plateia)
*inclui 2 lugares
para cadeiras de

rodas

(Salado
Tribunal)

250
(Claustro)
embora a lotagdo
possa variar
consoante as
caracteristicas do
espetdculo

PISOS
8

PRODUTOS

* Espetaculos teatrais proprios
de géneros diversos;

* Coproducdes com diferentes
instituicdes artisticas;

* Producoes de outras
estruturas e companhias;

* Oficinas Criativas (realizagdo de
atividades liidicas e pedagdgicas
para criangas, com base no
espetdculo a exibir);

* Oficinas de Teatro;

*Visitas Guiadas (¢/ LGP);

* Bar;

* Loja TNS]J.

* Espetaculos teatrais proprios
de géneros diversos;

* Coproducdes com diferentes
instituicdes artisticas;

* Producoes de outras
estruturas e companbhias.

* Espetaculos teatrais proprios
de géneros diversos;

* Coproducdes com diferentes
instituicoes artisticas;
*Producoes de outras estruturas
e companhias;

*Visitas Guiadas (¢/ LGP);

* Congressos;

* Centro de documentacao;

* Leituras dramatizadas;

* Iniciativas externas
(casamentos, festas de ano novo...).

HORARIOS
* Espetaculos:
- 16h00 (domingo)
- 19h00 (quarta)
- 21h00 (quinta)
- 21h00 (sexta)
- 19h (sébado)
* Visitas Guiadas:
- 12h30 (terca a sabado)
- Grupos escolares (segunda
a sexta)
* Bilheteira:
- 13h00 as 19h00 (tercaa
sabado)
- 14h00 as 17h00 (domingo)

* Espetaculos:

- (Hordrios do TNSJ)

* Bilheteira:

- 14h00 as 19h00 (terca a
sabado)

- 14h00 as 17h00 (domingo)

* Espetaculos:

- Variam de pega para peca
* Visitas Guiadas:

-12h00 (segunda a sexta)

- 15h00 (primeiro domingo
do més)

* Centro de Documentacdo:
- 14h30 as 18h00 (segunda

a sexta)

TABELA 1: Os produtos disponibilizados pelo TNS], TeCA e MSBV. (Fonte: Elaboragio Prépria, 2017)

5.3.2

. PRECO

A tabela de precos de bilheteira do Teatro Nacional de Sdo Jodo é, anualmente, aprovada
pelo conselho de administracao e posteriormente submetida ao reconhecimento do membro
do Governo responsavel pela drea da cultura.
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Os precgos estipulados para os bilhetes no TNSJ] sdo fixos, independentemente do
espetaculo, variando apenas consoante a instituicdo (TNS], TeCA e MSBV) e dentro do préprio
TNS]J, de acordo com a zona a ocupar (plateia, tribuna, balcdes, frisas ou camarotes). Atualmente,
os valores de bilheteira definidos sdo os seguintes:

TEATRO NACIONAL DE SAO JOAO (TNS]J)

Plateia e Tribuna: € 16.00

12 Balcédo e Frisas: € 12.00

22 Balcao e Camarotes 12 Ordem: € 10.00

32 Balcdo e Camarotes 22 Ordem: € 7.50

* Na tabela de pregos respeitante ao TNS], os bilhetes referentes as frisas e aos
camarotes apenas sdo vendidos a grupos de duas pessoas.

TEATRO CARLOS ALBERTO (TECA)
Preco Unico: € 10.00

MOSTEIRO DE SA0 BENTO DA VITORIA (MSBV)

Preco Unico: € 10.00

TABELA 2: Os precos dos espetaculos TNSJ, TeCA e MSBV. (Fonte: Elaboragio Prépria, 2017)

O TNS]J e o MSBV oferecem aos seus visitantes a oportunidade de, na companhia de um
guia, explorarem os meandros que constituem o interior destes dois belos edificios e sentirem-
se parte integrante da histéria de cada um deles.

O edificio do TNS] permite a visita do publico semanalmente, de segunda a sabado,
sendo que a segunda feira é destinada somente a grupos escolares e o sdbado apenas ao publico
em geral. As visitas guiadas iniciam-se as 12h30, com tradug¢do em inglés, francés e espanhol,
e dao a conhecer a sala de espetaculos, a sala de ensaios, os camarins e os espacos técnicos do
teatro. No terceiro sdbado de cada més, o TNS] dispde ainda de um intérprete de lingua gestual
portuguesa (LGP) durante a visita ao edificio.

Os pregos praticados nas visitas guiadas ao Teatro Nacional de Sao Joao sdo:

- € 5.00 por pessoa;

- Entrada gratuita para criancas até aos 10 anos, quando acompanhadas por adulto;

- Entrada gratuita para grupos escolares com um limite maximo de 20 pessoas e
necessidade de marcacgao prévia.

As condigdes de bilheteira e horarios referentes as visitas guiadas ao Mosteiro de Sdo
Bento da Vitdria diferem das condicdes de visitas ao Teatro Nacional de Sdo Jodo. As visitas
guiadas ao MSBYV, cujo percurso contempla o Claustro Nobre, a sala do Antigo Tribunal Militar e
o Centro de Documentac¢do TNS]J, decorrem de segunda a sexta, as 12h, e no primeiro domingo
de cada més, as 15h, com a presenca, neste caso, de um intérprete de lingua gestual portuguesa.
O limite maximo por visita é de 30 pessoas.
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Os precos relativos as visitas guiadas ao Mosteiro de Sao Bento da Vitéria sdo:
- € 3.00 por pessoa;
- Entrada gratuita para criangas até aos 10 anos, quando acompanhadas por adulto.

Caso adquira, simultaneamente, um bilhete para visitar o TNS] e outro para visitar o
MSBY, o cliente usufruira de um desconto, pagando um total de €6.00 em vez de €8.00.

Os precos da Loja TNS] sdo variados e dependem muito do género de produto, sendo
que, atualmente, o valor minimo na loja é o de um livro, a €2.00, e o valor maximo, €79.00,
corresponde a uma elaborada peca de merchandising para verdadeiros colecionadores.

5.3.2.1. DESCONTOS

Em certas ocasides, sdo ainda aplicados descontos sobre os valores dos bilhetes
estipulados em tabela. Esses mesmos descontos ocorrem nos seguintes casos:

Grupos entre 10 a 20 pessoas Cartdo Estudante + 65 anos

30% desconto
Profissionais de Teatro Quartas Feiras

Desempregados

. Cartdo Jovem
(com documento comprovativo)

Familias
(Min. 4 pessoas, valido quarta e domingo)

Quintas Feiras

€14.50 Bilhete Conjunto (TNSJ + Serralves + Casa da Mdsica)

TABELA 3: Os descontos aplicados nos produtos do TNSJ, TeCA e MSBV. (Fonte: Elaborac¢do Prépria, 2017)

Ocasionalmente, no TNS], ocorrem eventos gratuitos (como é o caso das sessdes de
inauguracao das novas temporadas de teatro), cuja entrada esta sujeita a lotagao da sala.

No TNSJ, é possivel ao consumidor obter vantajosos descontos recorrendo a assinatura
de determinada quantidade de espetaculos:

- 3 espetaculos 30% desconto;

- 4 espetaculos 40% desconto;

- 6 espetaculos 50% desconto.

A adesdo ao Cartdo Amigo TNSJ é gratuita e permite ao assinante do mesmo usufruir de
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varios beneficios relativos a instituicdo (mais detalhes acerca das vantagens do Cartdo Amigo
TNS] na alinea 5.3.3.1.), nomeadamente no que a descontos se refere. As vantagens deste Cartao
sdo as seguintes:

- Desconto de 60% na compra de dois bilhetes, para um espetaculo a escolha, apds a
compra de quatro bilhetes (atribuicao do beneficio no prazo de um ano a partir da data de
aquisicdo do primeiro bilhete);

- Desconto de 5% na compra dos produtos TNSJ a venda na Loja do Teatro;

- Descontos na aquisi¢do de bens e servigos dos parceiros do TNS].

5.3.3. COMUNICACAO

Segundo Jean Jacques Lambin (2000), um produto, além de ter um pre¢o adequado e
atrativo, deve ser divulgado através de acdes de comunicacdo capazes de evidenciarem as suas
qualidades e, consequentemente, gerarem vendas.

CORES ALUSIVAS A COMUNICAGCAO DE CADA ESPAGO TNS]J

TEATRO NACIONAL DE SAO JOAO .

FIGURA 7: Cores alusivas a comunicagdo de cada espago TNS]J. (Fonte: Elaboragio Prépria, 2017)

De acordo com os dados referentes ao primeiro trimestre de 2017 do TNS], o valor
despendido pela instituicdo para a respetiva promocao foi inferior ao inicialmente previsto,
sendo que o calculo de gastos seria de €252.122 e o resultado culminou em €216.864.

Quanto a recente distribuicdo promocional do TNS] pelos meios comunicacionais, foi
revelado o seguinte: imprensa (51%), Internet (40%), TV (7%), radio (2%).

5.3.3.1. COMUNICAGCAO OFFLINE

O TNSJ, como anteriormente referido, engloba trés edificios culturais da cidade do
Porto: o proprio Teatro Nacional de Sdo Jodo, o Teatro Carlos Alberto e o Mosteiro de Sao
Bento da Vitoria. Como tal, a instituicdo reserva parte da sua comunicacio para a produc¢io
e distribuicdo de material grafico referente a cada um dos eventos a decorrer nesses trés
locais. Atualmente, para a concretizagdo do design publicitario em formato fisico, o TNS] dispde
da colaboragdo de um estudio de designers, o Studio Dobra (www.studiodobra.com), e de dois
fotografos, Jodo Tuna e Susana Neves, responsaveis pela cobertura fotografica de ensaios,
espetaculos e outros eventos do TNS]J. O trabalho criado pelo Studio Dobra para o TNS] consiste,
maioritariamente, na criacdo de agendas mensais, teldes e mupis, cartazes, folhas de sala,
postais de visita e o atual merchandising da institui¢do (ver anexo I).

Além do material grafico, o Teatro Nacional de Sido Jodo realiza breves aniincios
publicitarios respeitantes a cada espetaculo a exibir, sendo os mesmos difundidos através do
canal televisivo do Estado (RTP). A auxiliar nesta tarefa de divulgacdo, o TNS] conta com o apoio
da Central de Informagdo (www.centraldeinformacao.pt), uma empresa criada para comunicar
produtos e servigos, atuando nas areas de consultoria em comunicacao e relagdes publicas,
eventos, design, publishing e digital. E com a colaboragio da Central de Informagdo que o TNS]
promove os espetaculos entre os diversos canais de televisao e na imprensa escrita.
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No inicio de cada temporada de teatro, o TNS] concebe, ainda, uma sessdo de
apresentacao publica da programacao respeitante a temporada em questdo. Esta sessdo
conta com a presenca e o testemunho dos profissionais de teatro envolvidos nos espetaculos
a exibir durante a época e com a cobertura dos media em Portugal. A entrada neste evento é
gratuita, estando apenas limitada ao niimero de convites a serem distribuidos.

Convém mencionar ainda que em 2016, aquando da estreia d’Os Ultimos Dias da
Humanidade (uma encenagio da obra de Karl Kraus), ocorreu uma pequena iniciativa de rua:
as personagens da peca, interpretadas por alguns atores mediaticos, desfilaram pela cidade
do Porto, devidamente caracterizadas, percorrendo a pé o trajeto Teatro Nacional de Sdo Joao
(Praca da Batalha) - Estacao de Metro da Trindade (Trindade).

Além do anteriormente mencionado na vertente offline da comunicacdo, o TNS]
desenvolve, esporadicamente e consoante o género de peca e respetivo publico, um dia de
ensaios abertos a entidades interessadas na tematica de determinado espetaculo prestes a
estrear. Para tal, é requerido aos interessados que efetuem uma inscricdo prévia através do
email, ficando assim com acesso garantido aos ensaios abertos. O objetivo é levar estas pessoas
(ex.: professores) a angariarem espectadores (ex.: alunos) para o espetdculo em questao.

Por ultimo (e como referido na alinea 5.3.2), o TNS] dispde de um Cartdo Amigo que
compreende uma vasta quantidade de beneficios para o consumidor. A adesdo ao mesmo é
gratuita e efetuada no momento de aquisicdo de um bilhete para espetaculo.

Valido durante um ano e de renovagao anual automatica, o Cartdo Amigo TNSJ pode ser
requisitado diretamente nas bilheteiras (através do preenchimento de uma ficha de inscricao),
por telefone (linha gratis) ou via email. As vantagens que o Cartdo engloba sao:

- Desconto de 60% na compra de dois bilhetes, para um espetaculo a escolha, apés a
compra de quatro bilhetes (promocao valida durante um ano apds compra do primeiro bilhete);

- Rececdo de informacgdo regular sobre a atividade do TNS]J, via postal ou eletronica;

- Convites para ensaios abertos;

- Convites para conversas com os criadores e visitas guiadas aos bastidores;

- Rececdo em casa de bilhetes reservados pela Internet ou telefone, pagos por cheque,
desde que solicitados com uma semana de antecedéncia;

- Levantamento dos bilhetes reservados até uma hora antes do inicio do espetaculo;

- Desconto de 5% na compra dos produtos TNSJ a venda na Loja do Teatro;

- Descontos na obtencdo de bens e servigos dos parceiros do TNS].

5.3.3.2. COMUNICA(,‘AO ONLINE

Com vista a uma comunica¢do mais so6lida e eficaz, o Teatro Nacional de Sado Jodo conta
com o seu website (www.tnsj.pt) para transmitir aos consumidores toda a informacao relevante
acerca dos seus produtos e servicos. Nao existe, contudo, versao mobile do mesmo.

O TNS] recorre ainda ao envio de newsletters atualizadas a embaixadores, professores,
amigos TNSJ, individuos envolvidos no universo artistico (atores, encenadores, musicos...),
jornalistas e profissionais da drea/tematica abordada em cada espetaculo.

Asredes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, Vimeo e YouTube) representam também
um 6timo veiculo de comunicacido para o TNSJ. A gestdo das redes sociais é feita internamente,
estando a cargo do departamento de comunicagdo e promoc¢ao do Teatro Nacional de Sao Joao,
sedeado no edificio do Mosteiro de Sdo Bento da Vitoria.
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Likes: 43 643
Seguidores: 42 985
Classificacao: 4.7

Seguidores: 670
Seguindo: 181
Tweets: 423

(339 criticas)

Seguidores: 55
Videos: 79

You D

Subscritores: 247
Views: 58 691

(©)

Seguidores: 3 272
A Seguir: 906
Publicagdes: 319

Adesao: 02.04.2009

FIGURA 8: Redes sociais do TNS]J. (Fonte: Elaboragio Prépria, 2017) - Dados recolhidos a 16 de maio de 2017.

A partir de uma analise as duas redes sociais do TNS] com mais expressdo publica, o

Facebook e o Instagram, é possivel constatar o seguinte:

AS 6 PUBLICACOES DO FACEBOOK DO TNSJ COM MAIOR NUMERO DE LIKES:

174 likes na publicacdo de 20 de novembro de 2016. Video dos minutos finais da
tiltima performance da pega “Os Ultimos Dias da Humanidade”, gravado em direto para o

Facebook.

184 likes na publicacao de 12 de outubro de 2016. Publicacido (texto + video em
LGP) para divulgacdo das visitas guiadas orientadas por um intérprete de Lingua Gestual
Portuguesa. O video em LGP a informar da novidade foi filmado no exterior e interior do
edificio do TNS].

204 likes na publicacdao de 20 de setembro de 2016. Video extraido do Primeiro
Jornal da SIC, a relatar a recente apresentacao da temporada setembro-dezembro de
2016 no TNS]J. Neste video, foi ainda abordada a renovagao da fachada do TeCA, gracgas a
intervencao artistica da autora Martinha Maia.

229 likes na publicacdao de 8 de setembro de 2016. Video, filmado pela equipa do
TNSJ, referente a inauguracdo da nova fachada do TeCA e a after-party que se seguiu a
apresentacdo da temporada setembro-dezembro de 2016.

257 likes na publicacao de 10 de setembro de 2016. Artigo, pertencente ao portal de
noticias digitais Porto.Ponto, sobre a nova imagem da fachada do TeCA (inclui entrevista
a autora Martinha Maia).

292 likes na publicacao de 17 de dezembro de 2016. Texto de divulgacdo da peca
Fd, com a participacdo da banda Cld, e quatro imagens das personagens do espetaculo
captadas numa sessdo fotografica efetuada pela equipa do TNS].

TABELA 4: Fluxo de reacdes nas 6 publicacdes com mais likes do FB TNS]J. (Fonte: Elaboragdo Prépria, 2017)

Dados recolhidos a 16 de maio de 2017.

Relativamente ao Instagram, conclui-se que, durante todo o ano de 2016, a publicacao
em @teatronacionalsaojoao que mais likes obteve (330 likes) pertence a um concurso interno,
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levado a cabo pelo TNS]J.

Ao comparar os dados de Instagram, analisados no inicio de 2016, com os do final desse
mesmo ano, é possivel constatar um aumento significativo no que se refere ao dinamismo da
pagina (entenda-se por dinamismo a quantidade de publicacdes feitas e o nimero de seguidores
alcancados).

Dados do Instagram TNS] recolhidos a 11 de janeiro de 2016:
Publicag¢oées - 170

Seguidores - 1244

A Seguir - 733

Dados do Instagram TNSJ recolhidos a 20 de dezembro de 2016:
Publicacdes - 271

Seguidores - 2802

A Seguir - 911

5.3.4. DISTRIBUICAO

A distribuicdo deve estar sempre associada a uma forte rede, capaz de criar vantagens
solidas e competitivas para a organizacdo. Cravens e Piercy (2007) acreditam que os servicos
contemplam, com regularidade, canais diretos de distribuicdo, em que o servico chega ao
usuario final sem a existéncia de intermediarios.

Os produtos do TNSJ, constituidos maioritariamente por espetaculos teatrais, sdo
distribuidos em canal direto. Assim sendo, o consumidor tem a possibilidade de realizar a sua
compra tanto na bilheteira fisica do TNSJ ou a do TeCA como online, através do website do TNS]
(www.tnsj.pt) ou da Bilheteira Online, a BOL (www.bol.pt).

5.4. RECURSOS HUMANOS

Composto por trés importantes estruturas culturais do Porto (Teatro Nacional de
Sdo Jodo, Teatro Carlos Alberto e Mosteiro de Sdo Bento da Vitdria), o TNSJ] possui uma vasta
quantidade de colaboradores que garantem o acesso do publico a toda a magia do teatro. No
total, sdo 94 os colaboradores oficiais do TNS], distribuidos pelos diversos departamentos da
instituicdo que acolhe ainda, de forma regular, varios estagiarios. Esses departamentos sdo os
seguintes:

* Conselho de Administragdo (7 elementos)

* Equipa Artistica (3 elementos)

* Pelouro da Producgdo (4 elementos)

* Equipa Técnica (20 elementos)

* Departamento de Palco (25 elementos)

* Departamento de Comunicacdo e Relagdes Externas (27 elementos)

* Departamento de Coordenacdo de Sistemas de Informacao (3 elementos)

* Direcdo de Contabilidade e Controlo de Gestao (5 elementos)

5.5. RECURSOS TECNOLOGICOS

Para além das redes sociais do TNS] anteriormente identificadas (Facebook, Twitter,
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Instagram, Vimeo e YouTube), esta instituicdo conta com um website detentor de cms (sistema de
gestdo de contetddos) datado de 2008. Contudo, e atualmente, o TNS] encontra-se a desenvolver
um novo website, também ele com cms e c6digos atualizados.

A nivel tecnoldgico, o TNS] possui CRM (desenvolvido especificamente para si pela
empresa Etnaga), sistema de bilheteira online (BOL, pertencente a empresa Etnaga) e o E-goi
(destinado ao envio de campanhas de email marketing e de SMS Marketing).

E ainda de salientar o wifi existente (e disponivel para o publico) nos trés edificios que
compdem o TNS] (TNS], TeCA e MSBV). Durante os espetaculos, a utilizacdo do wifi é limitada,
para ndo ocorrerem interferéncias indesejadas com os microfones.

5.6. PUBLICO ALCANCADO

De acordo com Kotler (2000), “publico” é qualquer grupo que revele atual ou potencial
interesse pela organizacdo/empresa e que permita a esta alcangar os seus objetivos.

0 inicio do ano revelou-se satisfatério para o TNSJ, uma vez que, durante o primeiro
trimestre de 2017, a instituicao alcangou nimeros consideraveis no que concerne a totalidade
do publico recebido nos seus espetaculos.

No primeiro trimestre de 2017, o TNS]J atingiu um total de 45.292 espectadores, sendo
que 17.807 foram referentes a espetaculos apresentados nos espacos TNSJ e os restantes
27.485 relativos a digressdes de iniciativas produzidas e coproduzidas pelo Teatro Nacional de
Sdo Jodo. Em relacdo ao publico interno alcangado no periodo homologo de 2016, constatou-
se um aumento de 10% (o valor de espectadores no 19 trimestre de 2016 encontrava-se nos
16.217). Também no que respeita a totalidade de publico presente nas digressoes do TNS], o
aumento entre o 12 trimestre de 2016 e o de 2017 foi consideravel, passando de 7.796 para
os ja referidos 27.485. Se considerarmos o total de espectadores, verificamos um aumento de
88.6%, no primeiro trimestre de 2017, relativamente ao periodo homologo do ano anterior.

Esta tendéncia de crescimento ja vinha de anos anteriores, mas acentuou-se no
ultimo ano. Durante a conferéncia de imprensa dos contetidos programaticos para a primeira
temporada de 2017, Francisca Carneiro Fernandes, presidente do conselho de administracdo do
TNS]J, demonstrou o seu agrado pelo balango geral de 2016. Os dados recolhidos revelaram que,
em 2016, o Teatro Nacional de Sdo Jodo recebeu 49 espetaculos, com uma taxa de ocupacao de
sala de 77%, correspondendo assim a um aumento de 5% comparativamente a 2015. Francisca
Carneiro concluiu, igualmente, que o crescimento anual de bilheteira, entre portas, foi de 22%.
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6. ANALISE EXTERNA

6.1. ANALISE DO MERCADO

A area do teatro em Portugal tem vindo a crescer significativamente nos tltimos anos.
Prova disso sdo os dados da PORDATA (www.pordata.pt) acerca do consumo nacional de teatro.

6.1.1. TEATRO EM PORTUGAL: SESSOES E ESPECTADORES

Foi no inicio dos anos 2000 que ocorreu um aumento no nimero de sessdes de teatro
exibidas em Portugal. De facto, entre 1999 (com um total de 2.972 sessdes) e 2000 (4.794
sessdes), a quantidade de exibicOes teatrais quase duplicou. Desde entdo, e até ao momento, o
numero de sessdes de teatro em Portugal cresceu consideravelmente (ver figura 9).

Ja o nimero de espectadores (representado na tabela da PORDATA em milhares) foi
acompanhando o aumento do nimero de sessdes, embora timidamente, até 2003. 2004
surpreendeu com uma subida exponencial (de 1.281 espectadores para 1.706 num ano).

Ainda que 2010 se destaque como o ano de maior quantidade de sessdes (12.723),
2015 é aquele que apresenta uma relacdo mais positiva entre o nimero de sessdes exibidas
(11,764) e o nimero de espectadores (1.892, o melhor de sempre até entdo).

Anos Se?:;ies ESPeTtBa)dores Anos Se?:?es ESPE?tBﬁl)dDTES é

2

+ 1960 2.828 1.153 2006  10.939 1.556 é

+ 1970 X X 2007  12.012 1.762 %

=+ 1980 2889 670 2008 12.703 1.850 g
+ 1990 2.262 327 2009 12427 1.816
2000 4794 614 2010 12723 1.620
2001 7203 g70 2011 112174 11.460
2002 8422 1.267 2012 11599 1.509
2003 9.138 1.281 2013 12332 1553
2004 11233 1.706 2014  11.796 1.720
2005  11.804 1.746 2015  11.764 1.882

FIGURA 9: Teatro em Portugal: Sessdes e espectadores. (Fonte: PORDATA, 2017)

6.2. ANALISE PESTEL

E importante que todas as organizaces identifiquem e analisem os fatores externos
que poderdo causar impacto nas suas operacoes. A PESTEL é uma andlise que compreende a
abordagem a diversos fatores externos correspondentes a sigla que lhe da nome, sendo eles:
fatores politicos (P), fatores econdémicos (E), fatores sociais (S), fatores tecnolégicos (T), fatores
ecologicos (E), fatores legais (L).
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* Aposta no servico publico de transportes do Porto;

* Estabilidade politica e social no pais;

* Adocdo de solugdes politicas que vao no sentido de repor algum do poder
econdmico perdido pela classe média e outras classes desfavorecidas;

* Subida da qualidade de vida no Porto, ocupando assim o segundo lugar no
ranking de melhores cidades portuguesas para se viver;

* Envelhecimento da populacdo a contrastar com a escassez da natalidade;

* Porto: Melhor destino europeu de 2017;

* Aumento exponencial do indice de visitantes turisticos no Porto.

* Economia em processo de recuperacdo com consumidores mais confiantes;
* Desigualdades econdmicas;

* Receitas do turismo em Portugal sobem 13% na época baixa, em 2017, face
ao periodo homélogo do ano anterior;

* Taxa de desemprego de 10,3% em fevereiro de 2017, sendo que se constata
uma descida relativamente ao periodo homoélogo de 2016 (12,2%);

* Criacdo de mais de 3.000 postos de trabalho no Porto desde meados de 2015
e estimativa de desenvolvimento de mais 8.000 até 2019.

* Portugal, pais da europa com uma das mais elevadas taxas de analfabetismo
(3,34%);

* Crescente investimento da Camara Municipal do Porto em projetos culturais
e consequente promogao a cultura;

* Aumento do nimero médio de espectadores em Portugal, no ano de 2016,
por sessdo de teatro.

* Contribuicdo dos jovens em Portugal para a evolugdo tecnolégica;

* Internautas nacionais (98,8%);

* Adesdo dos consumidores portugueses as compras online, sendo a cultura
I (musica, livros, bilhetes para espetdculos) o terceiro setor mais adquirido

digitalmente (48%);

* Criacdo recente do “Guia Teatral”: uma aplicagdo movel destinada a informar

o consumidor acerca dos teatros nacionais e das respetivas programacdes.

2017.

* Manutenc¢do do IVA intermédio em espetaculos culturais em Portugal (IVA
de 13%);

* Determinacdo, por parte do Governo, de uma medida que se destina a
possibilidade dos contribuintes atribuirem 0,5% do seu IRS, em 2017, para o
setor cultural em Portugal e respetivas entidades nacionais;

* Fundacdo da "InvestPorto" em abril de 2015, um gabinete municipal de apoio
ao desenvolvimento econémico da cidade portuense;

* Disponibilizacdo de apoios financeiros por parte da Unido Europeia no
sentido de ajudar e incentivar ao desenvolvimento de oportunidades de
negocio.

TABELA 5: Anilise PESTEL. (Fonte: Elaboragio Propria, 2017)
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6.3. ANALISE DA CONCORRENCIA

6.3.1. CONCORRENCIA DIRETA

Na presente analise serdo apresentadas as caracteristicas dos principais concorrentes
do TNS]J, com o objetivo de os conhecer e delinear estratégias que superem as suas. Eis os
aspetos a ser considerados neste capitulo para cada instituicdo analisada:

* Apresentacdo da instituicao;

* Missao;

* Posicionamento;

* Produto;

* Preco;

* Comunicagao;

* Distancia em kms entre a instituicao analisada e o edificio do TNS]J.

Concorrentes Diretos do TNS]J:

* ACE (Bolhao);

* Balleteatro;

* Casa da Musica;

* Coliseu do Porto;

* Serralves;

* Teatro Municipal do Porto (Rivoli + Campo Alegre);
* Teatro Sa da Bandeira.

ACE (TEATRO DO BOLHAO) « ACE-TB.COM »

Palacio do
Bolhao
ACE

APRESENTACAO:

A ACE Teatro do Bolhdo, fundada em 2002 e cuja fungao corresponde a apresentacdes de
dramaturgias classicas e contemporaneas, aposta numa sinergia partilhada com a ACE Escola
de Artes, fundada em 1990. Dirigida por profissionais de referéncia no mundo teatral, esta
instituicao privilegia a arte da representacao, abragando as vertentes formativa e do espetaculo.

MISSAO:

Promover um modelo de producao eclético e multidisciplinar.

POSICIONAMENTO:

Sem informacao disponivel.

PRODUTO:

Apresentacdo de espetdculos teatrais, classicos e contemporaneos // aposta numa
iniciativa denominada Teatro Portdtil que consiste na implementac¢ido, em salas de aulas, de
criacdes de teatro ACE desenvolvidas a partir de obras literarias lecionadas nas escolas //
workshops // oficinas de teatro // aulas semanais de danca e teatro para adultos // visitas do
publico ao Paldcio do Bolhdo // breves cursos de Verdo para jovens // cursos profissionais de
teatro, com duracdo de 3 anos e enfoque nas seguintes areas: Cenografia, Figurinos e Aderecos;
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Interpretacio; Luz, Som e Efeitos Cénicos.

PRECO:

A ACE apenas dispoe de bilheteira fisica e da possibilidade de reservas de bilhetes
através de endereco de email e/ou contacto telefénico.

Os precos praticados pela ACE sao os seguintes:

* Produgdes proprias: €10

* Espetaculos para criancas: €5

* Visitas dramatizadas: €6

* Visitas guiadas: €3

COMUNICACAO:

* Website: Simples e organizado, marcado pela divisdo das diferentes categorias que
a ACE abarca enquanto instituicdo cultural: ACE Teatro do Bolhdo, ACE Escola de Artes e ACE
Servico Educativo. Este website ndo contém versao adaptada a mobile.

* Newsletter.

* Presenca nas redes sociais: Facebook; YouTube

Likes: 7517 Subscritores: 305

Seguidores: 7452 Views: 121 892

Classificagdo: 5.0 Adesdo: 17.05.2010
(4 criticas)

FIGURA 10: Redes sociais ACE. (Fonte: Elaboragio Proépria, 16.06.2017)

DISTANCIA ACE (TEATRO DO BOLHAO) - TNS]J:
500 metros a pé, aproximadamente.

BALLETEATRO « WWW.BALLETEATRO.PT »

balleteatro
APRESENTACAO:

Inaugurado em 1983 e, desde 2015, estrutura residente do Coliseu do Porto, o Balleteatro
constitui um projeto relevante para o desenvolvimento artistico em Portugal, atuando na
formacao ao nivel da danca e do teatro para criancas e adultos e, ainda, na criacdo de inimeros
espetaculos. Explorando a dancga aliada a representacdo, o Balleteatro desempenha um papel
fundamental na representacdo e expansao artistica em termos profissionais e de espetaculo.

MISSAO:

Ser um centro para a evolugdo das artes performativas.

POSICIONAMENTO:

Sem informacao disponivel.

PRODUTO:

O Balleteatro oferece um enorme leque de produtos, contemplando servigos educativos,
a criacdo e o acolhimento de festivais artisticos, o desenvolvimento e consequente mostra de
espetaculos de producdo propria e, ainda, a escola profissional de danca e teatro destinada
a criancas e adultos. A integrar a estrutura do Balleteatro existe também um Centro de
Documentagdo, constituido por videoteca, biblioteca e audioteca.

PRECO:

Sem informacdo disponivel.
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COMUNICACAO:

* Website: Simples e intuitivo, mas a necessitar de algumas atualizacées em termos de
conteudo. Carece da adaptacgdo a versao mobile.

* Presenca nas redes sociais: Facebook; Instagram

©)

Likes: 4156 Seguidores: 116
Seguidores: 4100 A Seguir: 107
Classificacao: ---- Publicagoes: 5

Adesao: 07.06.2017

FIGURA 11: Redes sociais Balleteatro. (Fonte: Elaboragdo Prépria, 16.06.2017)

DISTANCIA BALLETEATRO - TNSJ:
300 metros a pé, aproximadamente.

CASA DA MUSICA « WWW.CASADAMUSICA.COM »

casa da musica

APRESENTACAO:

A Casa da Musica é um importante marco arquiteténico e cultural do pais, prestando
servico publico. Com uma programacio centrada na musica nacional e internacional, com
grande destaque para a vertente classica, e ainda em atividades formativas musicais, esta
estrutura é constituida por uma totalidade de 10 espacos interiores:

* Sala Suggia (capacidade para 1238 lugares);

* Sala 2 (capacidade para 300 lugares sentados e 650 lugares em pé);

* Cibermusica;

* Sala VIP;

* Terraco VIP;

* Foyer Nascente;

* Restaurante Casa da Musica;

* Café Casa da Musica;

*Bar 1;

* Bar 2.

Todos os espagos acima mencionados foram construidos tendo em considera¢do o mais
infimo pormenor, de modo a valorizar a instituicdo em si e a potenciar as particularidades
que a exibicdo da arte musical com qualidade requer. A Casa da Miisica faz igualmente uso das
vantagens do seu exterior, espacoso e detentor de uma agradavel esplanada, organizando af
concertos, como € o caso do evento Palco Super Bock (uma colaboragdo com a marca que da
nome a esta iniciativa e que consiste na realizacdo de mais de 50 concertos, de entrada gratuita,
com abrangéncia a todos os publicos).

MISSAO:

Promover, incentivar, divulgar e dar continuidade a atividades culturais e formativas no
dominio musical.

POSICIONAMENTO:

Sem informacao disponivel.
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PRODUTO:

Concertos de musica nacional e internacional, sobretudo classica // atividades
educativas (workshops, espetaculos...) // visitas guiadas // areas de restauracao (restaurante
Casa da Musica, Café Concerto e 2 bares) // aluguer de espacos para iniciativas externas.

PRECO:

Para a aquisicdo de bilhetes, a Casa da Musica possui bilheteira fisica e online, sendo
que esta ultima é gerida através de um sistema integrado no website (www.casadamusica.com)
e controlado pela propria instituicdo. Dependendo do evento e dos seus patrocinadores, existe
ainda a possibilidade da venda de bilhetes se concretizar em locais como a Ticketline ou a Fnac.

Sem tabela fixa de pregos, cada evento na Casa da Miisica tem um valor monetario pré
estipulado, assim como a aplicacdo dos respetivos descontos para o consumidor que possua
determinadas caracteristicas (ser detentor do Cartdo Amigo Casa da Musica é uma delas).

Por sua vez, é atualmente garantido que os concertos a decorrerem no Café Concerto da
Casa da Musica ou inseridos em eventos como o Palco Super Bock, por ex., sdo de entrada livre.

COMUNICACAO:

A Casa da Musica é conhecida por apostar numa comunicacdo elegante, consistente,
ponderada e eficaz. Esta instituicao produz completas e sofisticadas agendas de programacao
mensal, distribuidas gratuitamente no interior da instituicdo e cuja organizacdo de conteudo
¢ um dos fatores primordiais. Além das agendas mensais, a Casa da Musica, tal como o TNSJ,
divulga a sua programacio através de cartazes afixados no interior do metro do Porto e nas
ruas da cidade. A Casa da Misica conta também com um forte apoio dos media em Portugal,
divulgando frequentemente a sua programacao na imprensa escrita, na radio e na televisao.

O Cartdo Amigo da Casa da Musica serve de apoio financeiro a esta instituicdo, que
encaixa o valor de cada emissdo (Cartdo Individual: €50; Cartdo Duo: €70). Por outro lado, este
cartdo possui beneficios para privilegiar o respetivo aderente:

- 25% de desconto na aquisicdo de Assinaturas de 2017;

- 25% de desconto nos concertos da Casa da Miisica (bilhetes com prego superior a €10);

- 2 visitas guiadas (4 no caso de 2 titulares);

- Prazo alargado parareserva de bilhetes (durante 14 dias, até 48 horas antes do concerto);

- Informacao prévia e frequente relativamente a programacao e ofertas.

* Website: Separadores devidamente etiquetados e organizados; apresenta¢do simples
e apelativa visualmente; lettering proprio e logomarca caracteristica da instituicdo. Website ndo
adaptado a versdo mobile.

*Presencanasredessociais: Facebook; Twitter; Instagram; Vimeo; YouTube; Soundcloud

. @

Likes: 403 969
Seguidores: 394 716
Classificacao: 4.4

Seguidores: 10.8mil
Seguindo: 152
Tweets: 1.558

(26mil criticas)

Seguidores: 203
Videos: 511

L Tube

Subscritores: 819
Views: 377 727
Adesao: 06.05.2008

Seguidores: 12.9k
A Seguir: 62
Publicacbes: 426

928
9
20

FIGURA 12: Redes sociais Casa da Musica. (Fonte: Elaboragio Prépria, 16.06.2017)
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DISTANCIA CASA DA MUSICA - TNSJ:
3.7 kms. de carro, aproximadamente.

COLISEU DO PORTO « WWW.COLISEU.PT »

CCLISeU

PORTO

APRESENTACAO:

O Coliseu do Porto, instituicdo de servico publico, foi inaugurado em 1941 e representa,
atualmente, um polo importante na cultura da cidade.

Detentor de uma oferta de produto variada, o Coliseu do Porto acolhe espetaculos
nacionais e internacionais, pautados pelo rigor e qualidade, que percorrem todos os géneros
artisticos (nas areas da cultura, da musica, da danca e do entretenimento) e atraem uma grande
quantidade e diversidade de publico. Além dos produtos que o Coliseu do Porto oferece, esta
instituicdo tem as suas portas abertas, desde setembro de 2015, para o Balleteatro (www.
balleteatro.pt), estrutura artistica residente que usufrui do espaco do Coliseu para lecionacdo
de aulas de teatro e danga, assim como para praticas artisticas e ensaios.

O edificio do Coliseu do Porto é composto pela sala principal (lotacdo de 3.000 lugares
sentados), por um bar intimista (com capacidade para 150 pessoas) onde sdo apresentados
eventos de pequena dimensao, tais como concertos, exposi¢coes, debates e, ainda, por outra sala,
no piso 2, destinada a receber eventos de dimensdo média (cuja lotacdo é de 300 pessoas).

MISSAO:

Perdurar na mente dos portuenses, apoiado pelos sentimentos de orgulho e entusiasmo,
como um edificio cultural insubstituivel na cidade do Porto.

POSICIONAMENTO:

Uma instituicdo inclusiva e mutante que presta servigo publico na area da cultura e
espetaculos.

PRODUTO:

Espetaculos nacionais e internacionais que se regem pela qualidade e compreendem
areas como a cultura, a musica, a danga e o entretenimento. A oferta de produto do Coliseu do
Porto apela a uma grande diversidade de publico em toda a sua génese.

Anualmente, em dezembro, a instituicdo recebe um prestigiado espetaculo de circo que
atrai uma vasta quantidade de familias e representa, para si, uma garantida fonte de lucro.

PRECO:

Bilheteira fisica no Coliseu do Porto, com possibilidade de solicitacdo de informacdes ou
efetuacao de reservas online, através da Infoline 1820.

O valor dos bilhetes no Coliseu do Porto é variavel, dependendo de muitas condicionantes
tais como o género de espetdculo a apresentar, o(s) artista(s) em questdo, a companhia ou
editora por detras desse(s) mesmo(s) artista(s), etc.

COMUNICACAO:

No sentido de divulgar o seu produto, o Coliseu do Porto possui varios cartazes afixados
na fachada do seu edificio, cuja localizacdo é privilegiada na cidade. No topo da construcao,
existe ainda um placar digital, que anuncia os espetaculos acolhidos na instituicio.

Além destes aspetos, o Coliseu do Porto é fortemente apoiado pelos media nacionais, que
difundem o seu produto.
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0 Coliseu do Porto dispde ainda de uma Associacdo de Amigos criada com o intuito de
permitira comunidade contribuir paraoenriquecimento cultural dainstituicio nas mais diversas
formas e através do desempenho de determinadas fun¢des. A adesdo a referida associacdo faz-
se mediante o preenchimento de uma ficha e a escolha de uma de duas modalidades possiveis,
Sdcio Individual ou Sdcio Prestigio Individual, pagando-se posteriormente a joia de €50 + quota
mensal de €2 ou a joia de €1.110 + quota mensal de €15, respetivamente.

Constituem direitos dos associados:

a) Participar nas assembleias gerais da Associacao;

b) Designar e ser designado para os 6rgaos sociais da Associacao;

c) Receber o cartdo Amigo do Coliseu e usufruir dos beneficios a ele inerentes:

- Oferta de um bilhete para espetaculo a escolha, sujeita a disponibilidade da sala;

- Desconto de 20% nos espetaculos de programacdo propria;

- Convite duplo para o Circo Coliseu Porto;

- Desconto de 25% nas atividades do Balleteatro.

* Website: Simples e agradavel. Contudo, e apesar da seccdo referente a Agenda estar
organizada de modo interessante, recorrendo a utilizagdo de um calendario virtual, os icones
relativos a cada espetaculo deveriam ter mais destaque (proposta: utilizacio de thumbnail a
caracterizar o espetaculo, tornando-o visualmente mais apelativo para o visitante da pagina).
Website adaptado a versao mobile (o tnico de todas as instituicdes concorrentes analisadas).

* Presenca nas redes sociais: Facebook; Instagram; Twitter; YouTube

©)

Likes: 67 763 Seguidores: 388 Seguidores: 501 Subscritores: 31
Seguidores: ---- Seguindo: 64 A Seguir: 19 Views: ----
Classificacao: 4.4 Tweets: 1.550 Publicagoes: 67

(4.5mil criticas)

FIGURA 13: Redes sociais Coliseu do Porto. (Fonte: Elaboragdo Propria, 16.06.2017)

DISTANCIA COLISEU DO PORTO - TNSJ:
280 metros a pé, aproximadamente.

SERRALVES « WWW.SERRALVES.PT »

SERRAVES

MUSEU DE ARTE CONTEMPORANEA

APRESENTACAO:

Serralves é uma institui¢do cultural de renome em Portugal e um local de contemplacio,
devido aos seus belos jardins, para quem aprecia desfrutar da natureza em plena cidade.
A Fundagdo de Serralves, criada em 1989, tem como objetivo apoiar e divulgar a arte
contemporanea. Classificada como Monumento Nacional em 2002, a fundacdo é constituida
pela Casa de Serralves, pelo parque, pelo museu de Arte Contemporanea, por uma loja com o
merchandising de Serralves, pelo auditorio, pela biblioteca e por um restaurante e casa de cha.

MISSAO:

Fomentar o interesse pela arte contemporanea, arquitetura e paisagem.

POSICIONAMENTO:

Sem informacao disponivel.
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PRODUTO:

Exposicoes; leituras de exposicdo; parque; loja de Serralves (fisica e online); biblioteca;
teatro; cinema; mausica, danca e performance; coproducdes internacionais; itinerancias
nacionais; conversas e debates; conferéncias e seminarios; cursos e workshops; visitas publicas
a Fundagdo de Serralves. Além das opc¢des ja mencionadas, oferecidas anualmente e com
frequéncia por Serralves, a fundacdo organiza e promove iniciativas especiais destinadas a
toda a familia e concretizadas esporadicamente, em datas especificas. Uma dessas iniciativas,
realizada assiduamente uma vez por ano e representativa do evento mais aclamado de Serralves,
trata-se de Serralves em Festa. Serralves em Festa concretiza-se durante 48 horas consecutivas
e contempla uma série de atividades transversais a todas as idades e que incluem exposicdes,
danca, teatro, astronomia, acrobacia, circo, musica, debates. A acrescentar a todas estas
atividades, a instituicdo aluga parte do seu espago para a organizacdo de festas de aniversario
para criancas, acolhendo ainda eventos externos a fundacdo. A Fundacdo de Serralves dispde
igualmente de um restaurante (com acesso a respetiva esplanada) e de uma casa de cha.

PRECO:

Os precos praticados pela fundacio diferem consoante o género de evento.

Os bilhetes para Serralves poderdo ser adquiridos na bilheteira fisica, presente no
interior da fundagao, ou online, através do website www.serralves.pt.

COMUNICACAO:

Serralves propde ao consumidor a celebracdo de uma conexdo mais sélida com a
instituicdo, através da adesdo ao Cartdo Amigo de Serralves. Esta adesdo contempla trés
modalidades: a Individual, cujo custo associado é de €4.16/més e de uma totalidade de €50/ano,
a Familia (2 adultos + filhos <12 anos), cujo valor é de €3.13/més por pessoa e uma totalidade
de €75/ano, e a Maiores de 65, Estudantes e Professores, cujo custo corresponde a €2.08/més.

Os beneficios que o Cartdo proporciona ao aderente sio varios, entre os quais:

- Acessos gratuitos a exposicoes e oficinas artisticas;

- Entrada gratuita e ilimitada em Serralves durante 1 ano;

- Parque de estacionamento gratuito;

- Muitos descontos em produtos de Serralves.

* Website: Simples e elegante, embora com demasiado ruido em termos de contetdo e
imprecisdo de informacao basica (como € o caso do pre¢o de cada evento ou mesmo a compra
online de bilhetes). Website ndo adaptado a versdao mobile.

* Newsletter.

* Presenca nas redes sociais: Facebook; Twitter; YouTube; LinkedIn.

Linked [}
Likes: 225 676 Seguidores: 19.4mil | | Subscritores: 1 195 | | Seguidores: 4.829
Seguidores: 219 728| | Seguindo: 1.057 Views: 304 146
Classificacao: 4.5 Tweets: 3.481 Adesao: 03.06.2008

(10mil criticas)

FIGURA 14: Redes sociais Serralves. (Fonte: Elaboragdo Propria, 16.06.2017)

DISTANCIA SERRALVES - TNSJ:
6.2 kms. de carro, aproximadamente.
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TEATRO MUNICIPAL DO PORTO « WWW.TEATROMUNICIPALDOPORTO.PT »

Teatro Municipal do Porto
o
C\ ) Porto.

Rivoli @ Campo Alegre

APRESENTACAO:

O Teatro Municipal do Porto foi inaugurado em setembro de 2014 e, desde entdo, tem
vindo a acolher uma programagao multidisciplinar nos dois polos que gere, os teatros Rivoli
e Campo Alegre, contemplando areas como a danga, o teatro, a musica, as marionetas, o novo
circo e o cinema.

- Fundado em 1913, O Teatro Rivoli foi reaberto ao publico em 1997 ap6s um
encerramento temporario, em 1994, para remodelacao do imével. Este Teatro recebe e difunde
uma programacao variada que abrange as mais diversas artes performativas.

- O Teatro Campo Alegre foi edificado em 2000, sendo constituido por quatro salas
(auditorio, café-teatro, cine-estidio e sala-estiidio) e trés apartamentos que albergam artistas
de varias latitudes, assim como oito companhias teatrais da cidade do Porto.

MISSAO:

Apresentar uma programacao que privilegie a danca, tendo sempre em consideragio os
artistas e agentes culturais da cidade do Porto, e intensificar parcerias com os principais palcos
nacionais e com criadores contemporaneos internacionais.

POSICIONAMENTO:

O Teatro Municipal do Porto posiciona-se como um projeto participado, critico,
pertencente a cultura local e recetivo ao mundo.

PRODUTO:

Danga // performance // teatro // marionetas // novo circo // musica // cinema //
literatura // exposicoes // encontros // workshops.

PRECO:

€10,00 Espetaculos internacionais no Grande Auditério Manoel de Oliveira  Rivoli e
Auditdrio do Campo Alegre « Campo Alegre:

€7,50 Espetaculos nacionais no Grande Auditério Manoel de Oliveira » Rivoli e
Espetaculos no Auditdério Campo Alegre « Campo Alegre:

€5,00 Espetaculos no Auditdrio Isabel Alves Costa » Rivoli ¢ Outros espacos do Teatro
Campo Alegre » Campo Alegre:

€5,00 Espetaculos do Programa Paralelo:

€5,00 adulto

€2,00 crianca (até aos 12 anos de idade)

€2,00 /alunoemgruposescolares(entradagratuitaparaprofessoresacompanhantes)

- Cinema:

€3,00 Teatro Rivoli (prego Unico);

€5,50 Medeia Filmes no Teatro Campo Alegre (prego sem descontos).

COMUNICACAO:

O Teatro Municipal do Porto conta com um Cartdo de Amigo, valido por um ano e
oferecido ao cliente na compra simultanea de trés espetaculos. Eis as vantagens do Cartao:

- Desconto de 50% na aquisi¢do de bilhete para todos os espetaculos;

- Convites para ensaios abertos;

- Convites para conversas com o diretor do Teatro Municipal do Porto (marcagdo prévia).

* Website: Atrativo visualmente, mas com demasiado ruido de conteido capaz de
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confundir o visitante da pagina. Este website ndo estd adaptado a versao mobile.
* Presenca nas redes sociais: Facebook; Twitter; Instagram

©)

Likes: 17 807 Seguidores: 115 Seguidores: 1 565

Seguidores: 17 661 Seguindo: 142 A Seguir: 19

Classificagdo: 4.7 Tweets: 202 Publicacdes: 296
(102 criticas)

FIGURA 15: Redes sociais Teatro Municipal do Porto. (Fonte: Elaborag¢io Prépria, 16.06.2017)

DISTANCIA RIVOLI - TNSJ:

400 metros a pé, aproximadamente.
DISTANCIA CAMPO ALEGRE - TNSJ:

4 kms. de carro, aproximadamente.

TEATRO SA DA BANDEIRA (TSB) « WWW.TEATROSADABANDEIRA.PT »

APRESENTACAO:

Inaugurado em meados de 1870 com a denominacdo Teatro do Principe Real, o Teatro
Sd da Bandeira é um dos teatros mais conhecidos da cidade do Porto.

0 edificio do TSB inclui a sala principal, a de teatro, duas salas destinadas a visualizacao
de cinema e ainda trés lojas, tudo isto num total de cinco mil metros quadrados de area coberta.

MISSAO:

Sem informacio disponivel.

POSICIONAMENTO:

Sem informacdo disponivel.

PRODUTO:

Artes performativas, nacionais e internacionais, com especial enfoque no Teatro de
Revista e StandUp Comedy.

PRECO:

O valor dos bilhetes no TSB varia consoante o género de espetdculo e a respetiva
companbhia; os ingressos podem ser adquiridos em bilheteira fisica ou online (na Ticketline).

COMUNICACAO:

* Website: Desatualizado e bastante insipido em termos de conteddo, inclusive no que
respeita a dados basicos da instituicao, além da vertente visual ndo ser minimamente apelativa.
Website ndo adaptado a versiao mobile.

* Presenca nas redes sociais: Facebook

Likes: 14 686

Seguidores: 14 629

Classificacao: 4.3
(1.4mil criticas)

FIGURA 16: Redes sociais Teatro Sa da Bandeira. (Fonte: Elaboragio Prépria, 16.06.2017)
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DISTANCIA TEATRO SA DA BANDEIRA - TNS]J:
400 metros a pé, aproximadamente.

Concluida a andlise da concorréncia direta do TNS], é possivel extrair dela estratégias
de comunicagdo favoraveis a abrangéncia de publico e, sobretudo, a atragdo da camada jovem.

De todas as instituicdes analisadas, destacam-se a Casa da Musica e o Coliseu do Porto.

Conforme referido, a Casa da Miisica, aliada a sua posicao de relevo na cultura da cidade,
sobressai pela comunicacao apelativa, elegante, organizada e consistente que adota. Os seus
materiais graficos sdo facilmente reconheciveis, acentuando-lhe o profissionalismo, rigor e
dedicac¢do, bem como o seu modo de agradar os consumidores através de informacao concisa,
disposta sofisticadamente. Além destas caracteristicas, a Casa da Musica aposta numa forte
presenca online, escolhendo as redes sociais mais indicadas para a divulgacao do seu produto.
Devido ao facto de privilegiar a musica, a Casa da Musica é ainica das sete instituigdes em analise
que tem conta no Soundcloud, espago onde partilha ficheiros dudio relativos a entrevistas e/ou
temas musicais de artistas que recebe na sua programacao.

Quanto ao Coliseu do Porto, é de reforcar o grande placar digital no topo do seu edificio,
localizado no centro da cidade, que anuncia os espetdculos de forma chamativa. Apreciando-se
ou nao este estilo de atracdo imediato, a verdade é que ninguém fica indiferente face ao placar
que se impde por entre a agitacdo citadina. A acrescentar a esta estratégia de comunicacgdo, o
Coliseu do Porto é ainda a Unica das sete instituicdes concorrentes cujo website esta adaptado ao
mobile. Este aspeto é algo muito importante a considerar para as restantes estruturas culturais
(como é o caso do TNSJ), uma vez que a versiao mobile do website se adequa perfeitamente
aos habitos e preferéncias do consumidor atual, nomeadamente os jovens que recorrem aos
dispositivos moveis para, entre outras coisas, obter informagoes desejaveis e comprar produtos.

6.3.2. CONCORRENCIA INDIRETA

O Porto tem-se revelado um ponto cultural e de lazer cada vez mais intenso e dindmico,
com uma vasta oferta de entretenimento para os jovens capaz de competir com os produtos
do TNS]J. Assim sendo, a concorréncia indireta na cidade encontra-se, sobretudo, em teatros
de menor dimensao (e de géneros muito especificos, como é o caso do Teatro de Marionetas),
galerias de arte, cinemas de rua e de shopping, bares e discotecas, concertos/festivais de musica.

6.4. BENCHMARKING

O conceito de Benchmarking surgiu no final de 1970. Hammer e Stanton (1995)
definiram-no como o método de procura das melhores praticas no mercado, ideias criativas e
procedimentos operacionais eficazes a aplicar em determinada area. Esta analise permite as
organizacdes obterem um desempenho superior.

As instituicoes apresentadas de seguida foram selecionadas tendo por base a area em
estudo (ou seja, a cultura e as artes performativas, com destaque para o teatro), a notoriedade
nacional e internacional que possuem junto do consumidor e as praticas eficientes e inovadoras
que adotam na vertente comunicativa, com vista a atingir a camada mais jovem do publico.

Eis os aspetos que serdo considerados neste capitulo para cada instituicdo analisada:

* Apresentacdo da instituicao;

* Missdo;
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* Presenca online;
* Pontos fortes (seguidos de um desenvolvimento dos aspetos mais relevantes).

Instituicdes contempladas no presente Benchmarking:
* Folly Theater // London Theatre // National Theatre // Pittsburgh Ballet Theatre

FOLLY THEATER « WWW.FOLLYTHEATER.ORG »

0

theater

APRESENTACAO:

O edificio hoje pertencente ao Folly Theater, aberto em 1900 no Cansas (EUA) com um
outro nome, foi reinaugurado em 1981 apés o seu encerramento devido a mas condigdes. Folly
Theater reergueu-se entdo como um espac¢o arquitetonicamente belo, de conforto e acustica
invejaveis, acolhendo diversas pecas de teatro e outros espetaculos de artes performativas.
Recentemente, a instituicdo adotou um método que permite ao publico, designadamente o
juvenil, interferir construtivamente no rumo dos espetaculos.

MISSAO:

Folly Theater, conhecido como o teatro mais antigo do Cansas, procura preservar
o conceito de um local que se rege pela qualidade. Essa ambicdo assenta na valorizacdo da
heranca do edificio, de uma programacao de entretenimento diversificada e da revitalizacao
continua da sua comunidade gragas a uma participagdo ativa do consumidor.

PRESENCA ONLINE:

* Website: Visual bdsico, onde predominam as cores branca e preta. Contetudo
organizado, com destaque para as secc¢des relativas a venda de bilhetes e a de programacao
(conclusdo retirada a partir da ordem dos separadores na pagina). Website com versdo mobile.

* Redes sociais: Twitter; YouTube; Flickr

(1 Tube]

Seguidores: 1.243 Subscritores: 3 Seguidores: 3
Seguindo: 294 Carregamentos: 4 Seguindo: 6
Tweets: 1.949 Adesao: outubro’l5

FIGURA 17: Redes sociais Folly Theater. (Fonte: Elaboragio Prépria, 16.06.2017)

PONTOS FORTES:

Estatuto de teatro histérico; parque de estacionamento préximo; arquitetura e actstica
de grande qualidade; website adaptado a versdo mobile, revelando uma percecdo apurada das
necessidades do consumidor atual; adocao de caracteristicas interativas e tecnoldgicas pelos
seus produtos, tornando-os atrativos para os jovens e garantindo a continuidade do Folly
Theater enquanto espaco cultural.

« DESENVOLVIMENTO DOS PRODUTOS ATRAVES DA TECNOLOGIA: Em 2013, o Folly
Theater inovou os seus produtos, conferindo-lhes um fator dinamico e interativo, para que
acompanhassem as caracteristicas da era atual. Assumindo a sua modernizacao, este espacgo
cultural investiu nas potencialidades oferecidas pelas redes sociais e no poder de decisdo do
consumidor, aproximando-se assim de uma audiéncia mais jovem.
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Essamodernizagdo consistiu na criacdo de uma app que se adapta a cada espetaculo e da
qual o espectador se serve para, durante a performance e através de votagdes online, controlar o
rumo da producgao a que assiste. Com essa aplicagao, o publico pode escolher as roupas que os
atores irdo vestir, os aderecos a usar, as cangdes a cantar, entre outros aspetos interativos.

LONDON THEATRE « WWW.LONDONTHEATRE.CO.UK »

SINCE 1995

LONDON
THEATRE

CO.UK

APRESENTACAO:

London Theatre, criado em 1995, é um dos mais antigos e proclamados websites do
género, construido para prestar apoio e divulgacio os teatros londrinos.

MISSAO:

Apoiar e divulgar o trabalho artistico das institui¢des teatrais de Londres.

PRESENCA ONLINE:

* Website: Visual basico, onde predominam o branco, o preto e o vermelho (cores do
respetivo logotipo). Contetido organizado, com destaque para uma lista (de A-Z) onde figuram
os teatros londrinos e as suas programacdes. Website adaptado a versao mobile.

* Redes sociais: Facebook; Twitter; Instagram; App London Theatre

©)

Likes: 1051 Seguidores: 3.486 Seguidores: 385
Seguidores: 1090 Seguindo: 1.478 A Seguir: 177
Classificacao: ---- Tweets: 6.219 Publicacdes: 138

FIGURA 18: Redes sociais London Theatre. (Fonte: Elaboragdo Prépria, 16.06.2017)

PONTOS FORTES:

Website organizado, fidvel e adaptado a versao mobile; informacao atualizada sobre os
teatros londrinos e tudo o que os envolve; aplicagdo mével do London Theatre.

« APLICACAO MOVEL DO LONDON THEATRE:

Classificada em 4.6 no Google Play, a app apresenta funcionalidades atrativas, tais como:

- Informacoes relevantes acerca dos eventos culturais a decorrer em Londres // Reserva
de bilhetes através da app // Ofertas imperdiveis para varios espetaculos // Entrevistas
exclusivas a atores, diretores e produtores // Comentarios e classificacdes das pecas de teatro
por parte de criticos e consumidores // Facilidade de partilha de contetidos da app no Facebook,
Twitter, LinkedIn e Email.

NATIONAL THEATRE « WWW.NATIONALTHEATRE.ORG.UK »

National
~ heatre

O National Theatre, inaugurado em 1963, é um conceituado teatro londrino de artes
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performativas, que exibe espetaculos de qualidade, tanto no estilo classico como no moderno.

MISSAO:

O National Theatre tem como missdo inspirar audiéncias, abranger uma grande
quantidade e diversidade de publico, aumentar o envolvimento do consumidor na instituicao,
fornecer ao publico oportunidades de experienciar o teatro, assegurando a sua continuidade.

PRESENCA ONLINE:

* Website: De fundo preto e tipografia branca, o website do National Theatre tem alguns
dos seus conteudos um pouco dispersos pela pagina, embora a existéncia do menu lateral
facilite a pesquisa do usudrio. Importa ainda frisar a possibilidade de criacao de uma conta por
parte do consumidor. Website adaptado a versao mobile.

* Redes sociais: Facebook; Twitter; Instagram; YouTube; [Tunes; Google+

[ ©)

Likes: 168 591 Seguidores: 382mil Seguidores: 54.8k

Seguidores: 165 253 | | Seguindo: 1.447 A Seguir: 155

Classificacao: 4.7 Tweets: 18.1mil Publicacées: 477
(3.8mil criticas)

You(T}) G+

Subscritores: 22 293| |Avalia¢ao: 4.5 Seguidores: 181
Views: 8 696 783 Votacgoes: 21 Posts: 1
Adesao: 17.05.2007

FIGURA 19: Redes sociais National Theatre. (Fonte: Elaborag¢do Prépria, 16.06.2017)

PONTOS FORTES:

Localizacdo central em Londres; dinamismo nas redes sociais; transmissao de pecas
teatrais ao vivo; aproximacdo a comunidade jovem; elementos apelativos no website referentes
a comunicacdo da ficha técnica de cada espetaculo; website adaptado a versao mobile.

« DINAMISMO NAS REDES SOCIAIS: Publicacdes frequentes nas diversas redes sociais
geridas pelo National Theatre, com destaque para videos que contenham entrevistas a atores.
Estas assemelham-se a uma espécie de quiz, com questdes rapidas e opcdes de resposta.

« TRANSMISSAO DE PECAS TEATRAIS A0 VIVO: O National Theatre promove a transmissao
em direto de algumas das suas pecas em salas de cinema espalhadas pelo Reino Unido. Desta
forma, as suas producdes abrangem uma maior quantidade de publico.

« APROXIMAGAO A COMUNIDADE JOVEM: O National Theatre cria um forte elo de ligacio
com os consumidores mais jovens, através de aliciantes atividades e condi¢des especiais, como:

- Noites de jogos teatrais, onde a partilha e a diversao estdo presentes // Workshops de
representacdo // Workshops de storytelling digital, onde é dada aos jovens a oportunidade de
explorarem a realidade virtual e outras experiéncias imersivas, através da filmagem de teatro
a 3602 // Colaboracdo de jovens com profissionais de teatro no processo criativo das pecas
// Festival anual de novas oportunidades, onde estudantes de teatro podem divulgar o seu
trabalho e contactar diretamente com todo o processo de producao de uma peca.

« COMUNICAGAO DA FICHA TECNICA RELATIVA AS PECAS NO WEBSITE: Elementos
apelativos na seccdo do website referente a ficha técnica dos espetaculos. Af é possivel encontrar
informacdo acerca do elenco de uma peca, identificado pelo nome, fotografia e personagem
encarnada por cada ator. Um clique no nome do ator permite o acesso ao curriculo do mesmo.
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PITTSBURGH BALLET THEATRE

MTToBURGH BALLET THEATRE

« WWW.PBT.ORG »

APRESENTACAO:

Fundado em 1969, o Pittsburgh Ballet Theatre é uma das companhias de ballet mais
carismaticas dos Estados Unidos. O PBT exibe mais de cinquenta espetaculos de ballet por ano,
cria e apresenta obras originais para a industria americana de musica contemporanea e pecas
dramaticas variadas, dispondo ainda de uma escola de dancga.

MISSAO:

O PBT ambiciona eternizar a exceléncia do ballet através de performances, treino
rigoroso de bailarinos e iniciativas de envolvimento da comunidade.

PRESENCA ONLINE:

* Website: Visual simples (fundo branco e lettering basico), mas atrativo, devido a
grande quantidade de imagens relacionadas com o bailado. Destaque na pagina para a venda de
bilhetes e para donativos a instituicdo. A designacao de alguns dos separadores parece sugerir
a duplicacdo do conteddo (ex: Performances&Tickets e Events), o que se torna desnecessario e
pode mesmo induzir o usuario em erro. Website adaptado a versdo mobile.

* Redes sociais: Facebook; Twitter; Instagram; Pinterest; Yelp; YouTube

. @

Likes: 32 868

Seguidores: 32 206
Classificac¢do: 4.7

Seguidores: 12.1mil
Seguindo: 5.357
Tweets: 4.848

(356 criticas)

1
yelp%s

Seguidores: 8 646
A Seguir: 394
Publicacoes: 465

You{Th)

Seguidores: 1781

Classificacao:EM)

Subscritores: 962

Views: 346 741
Adesao: 26.06.2008

A Seguir: 88
Pins: 1 075

Wotacoes: WAl

FIGURA 20: Redes sociais Pittsburgh Ballet Theatre. (Fonte: Elaboragdo Prdpria, 16.06.2017)

PONTOS FORTES:

Localizacdo; espirito de comunidade; exibicdo de espetaculos de qualidade + aulas de
danca; website adaptado a versao mobile; fidelizacdo do cliente.

« FIDELIZAGCAO DO CLIENTE: Pacotes de subscricdo gratuita que garantem:

- Assentos prioritarios para a visualizacdo dos espetaculos // 20% de desconto no
preco dos bilhetes // 20% de desconto em compras adicionais ao bilhete // Possivel de troca
gratuita de bilhetes // Servigo personalizado ao cliente // Descontos em parceiros PBT na area
da restauracdo // Convites para eventos privados PBT onde é possivel ao subscritor conhecer
os bailarinos da companhia e desfrutar de acesso aos bastidores // Estacionamento no Theater
Square Garage, a garagem exclusiva do PBT // 50% de desconto em aulas de Ballet, Pilates,
Barra Fitness e outras atividades da escola PBT.
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6.5. ANALISE SWOT

PONTOS FORTES

* Localizagdo (pdg. 35);

* Beleza arquiteténica do espaco TNSJ (pdgs.
38e72);

* Uma das instituicdes culturais no Porto com
maior projecao (pdgs. 41-43 e 77);

* Reconhecimento no meio teatral em
Portugal e no estrangeiro (pdgs. 35 e 37);

* Estatuto de Teatro Nacional (pdg. 35);

* Vertente histdrica (pdg. 35);

* Membro da Unido dos Teatros da Europa
(UTE) (pag. 35);

* Servigo publico com pegas que primam pela
qualidade (pdgs. 35 e 36);

* Possibilidade de inclusdo de atores nacionais
de renome nas suas pegas (pdgs. 42,43 e 72);
* Cartdo Amigo TNS] (de adesdo gratuita)
(pdg. 41);

* Forte apoio de divulgacdo por parte da
imprensa nacional (pdgs. 41/42 e 68);

* Criacao de oportunidades no TNSJ que
abranjam consumidores portadores de
deficiéncia (pdg. 35).

OPORTUNIDADES

* Desenvolvimento de uma estratégia
comunicacional mais atualizada, voltada para
o0 publico jovem (pdgs. 9/10 e 38);

* Unico Teatro Nacional no Porto (pdg. 35);

* Incentivar o interesse do consumidor pelo
merchandising da Loja TNS] (pdg. 38);

* Maior recurso as inovacgdes tecnoldgicas
(pdgs. 9/10 e 47);

* Forte investimento na cultura e consequente
apoio por parte da presidéncia da Camara do
Porto (pdgs. 28 e 47);

* Recuperacao do poder de compra por parte
da classe média (pdg. 47);

* Aumento do interesse populacional por
programas culturais (pdg. 22).

PONTOS FRACOS

* Limitacdes no wifi durante os espetaculos,
pois pode interferir com os micros (pdg. 45);
* Versao mobile do website inexistente (pdg.
42);

* Loja TNS] pouco apelativa, sem sinalética
no seu espaco fisico, e com caréncia de
divulgacao (pdg. 38);

* Estratégia de comunicagio pouco explorada
no sentido de cativar o consumidor jovem
(pdgs. 9/10, 22-26 e 71);

* Produtos tendencialmente classicos/
tradicionais, o que afasta o consumo do
publico jovem (pdg. 71).

AMEACAS

* Forte concorréncia centralizada nas
proximidades do TNS]J (pdgs. 48-57);

* Dinamismo atrativo no Porto (pdg. 47);

* Criacdo, em grande niimero, de eventos
gratuitos de rua no Porto capazes de atrairem
a atenc¢do dos transeuntes (pdg. 47).

TABELA 6: Andlise SWOT. (Fonte: Elaboragio Prépria, 2017)
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7. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

7.1. INQUERITO BASE (PARTIDA PARA 0OS FOCUS GROUPS)

0 inquérito base (anexo II) serviu de suporte inicial para a concretizagdo do Focus Group.
Constituido por algumas questdes diretas e op¢des de resposta, ele foi um ponto de partida para
se compreender a generalidade das ideias e preferéncias dos inquiridos face ao tema em estudo, e
apurar ainda quem estava disponivel para participar no Focus Group.

De acordo com o anteriormente mencionado, o publico alvo deste trabalho é formado por
jovens da Geracgdo Z, que tenham entre 14 e 25 anos de idade e residam no distrito do Porto. Como tal,
o inquérito base e os Focus Groups realizados foram direcionados para esta amostra da populacgao.

Muitas das respostas apuradas no inquérito base e nos Focus Groups permitiram esclarecer
parte do pretendido no objetivo geral e nos objetivos especificos inicialmente definidos. A analise das
respostas obtidas a partir do inquérito base conclui o seguinte:

Es consumidor de teatro?

om | sk

o | 42%
Com que frequéncia consomes teatro?

ncia 18%

cia 16%
Ja assististe a espetaculos no Teatro Nacional de Sao Joao?

Tens conhecimento da programacio através de que meios publicitarios?

Materiais graficos do Teatro (flyers, cartazes, ml R CU CE RGN 48%

Redes sociais (Facebook, Twitter, InstalEln)} 40%

Passa-a-palavra 30%
NELRERIR e da programagéo 26%

Website Teatro Nacional SEREEIRED] 26%

Jornais e/ou refjHEY] 16%

NEWSELEED Teatro Nacional de Sao Jodo 14%

Televisao e/o R l]e 14%

Claudia Sofia da Costa Moreira 63



ﬁ ‘ ;(l:llf.ol\:l)!tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Es aderente do “Cartio Amigo TNS]J”?

92%

8%

Es seguidor(a) do Teatro Nacional de Sio Jodo em que paginas online?

Nenhuma das anteriores 58%

Facebook 42%

Instagram 16%

iwitter 2%

Numa escala de 1 a 5, como avalias o Teatro Nacional de Sao Joao em
termos de reconhecimento no quadro das institui¢cdes culturais da

cidade?
1 2 3 4 5
| \ | \
Nenhum reconhecimento Algum reconhecimento Muito reconhecimento

Es dependente financeiramente?

70%

30%

FIGURA 21: Analise inquérito base - Focus Group. (Fonte: Typeform, 2017)

Ao analisar as respostas obtidas com o inquérito base, foi ainda possivel concluir que, na
generalidade, os inquiridos que se afirmaram independentes financeiramente sdo aqueles que mais
consomem teatro (e possuem, por norma, idade superior a 18 anos).

Num posterior contacto com os inquiridos que se disponibilizaram a participar no
Focus Group, foi possivel apurar alguns dados curiosos. Muitos dos inquiridos que se afirmaram
consumidores de teatro fizeram-no, na verdade, porque ja tinham assistido a algum espetaculo
teatral, designadamente enquanto estudantes. Por outro lado, constatou-se que aqueles que
referiram consumir teatro com alguma ou muita frequéncia sao (a excecao de 2 pessoas) jovens
envolvidos, de alguma forma, com a area teatral. Desde encenadores a estudantes em escolas
artisticas no Porto (inclusive a ESMAE), ou mesmo familiares de artistas e pessoas ligadas ao
teatro, esses jovens tém interesse e prazer em acompanhar o meio artistico de perto, e usufruem,
normalmente, de vantagens na aquisicao de bilhetes para espetdculos, nomeadamente no TNS]J. Foi
possivel assim concluir que a grande maioria dos jovens nao frequenta teatro, a ndo ser que haja
uma educagdo/motivacao para tal (gracas a sua area de formacdo ou a existéncia de uma relacdo
familiar com profissionais do teatro, por exemplo).

Assim sendo, e uma vez que é notdrio que os jovens envolvidos direta ou indiretamente
na area teatral sdo consumidores garantidos de teatro devido a sua afinidade com o meio, a
amostra do Focus Group inicialmente prevista (jovens consumidores vs jovens ndo consumidores
de teatro, todos eles residentes no distrito do Porto) foi reduzida para ndo consumidores. A ideia
foi concentrar os esfor¢os na percecdo dos motivos que levam os jovens a ndo consumirem teatro,
assim como confronta-los com habitos de lazer, preferéncias culturais e apreciacdes na comunica¢do
de um produto/servico. Com base neste principio, o Focus Group sera divido em dois grupos de
participantes, ambos a residirem no distrito do Porto:

- Jovens adolescentes (14-17 anos de idade) ndo consumidores de teatro;
- Jovens adultos (18-25 anos de idade) ndo consumidores de teatro.
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7.2. FOCUS GROUP

TOPICOS CATEGORIAS PROCEDIMENTOS/OB]ETIVOS
CULTURA - Habitos de lazer; - Saudacdes;
- Reconhecimento de - Explicacdo do funcionamento do debate;
atividades e instituicdes - Inicio do questionario;
culturais. - Registo de:
* Preferéncias de lazer;
* Atividades associadas a cultura;
* Reconhecimento de institui¢des culturais no
Porto.

COMUNICACAO | - Iniciativas promocionais - Andlise de:

CULTURAL de rua; * Interesse por iniciativas promocionais de rua;
- Marcas culturais * Atratividade na comunicagdo cultural
comunicacionalmente (sugestdo de marcas);
atrativas; * Meios publicitarios utilizados para procura de
- Meios publicitarios de informacao de determinado espetaculo;
recolha de informacao * Caracteristicas importantes para um website;
cultural; * Atividade (ou inatividade) online dos jovens
- Impacto de um website; face a comunicacdo digital de uma marca.

- Comportamento online.

TEATRO - Preferéncias e habitos - Averiguacdo do:

de consumo teatrais; * Gosto pelo teatro;

- Espacos cénicos - Recolha de:

alternativos; * Sugestoes de espagos cénicos alternativos,
distanciados do seu contexto natural.

TEATRO - Reconhecimento da - Andlise da:

NACIONAL DE | instituicdo; * Forca da associagcdo mental nos jovens da sigla

SAO JOAO - Experiéncia de consumo “TNSJ” com a respetiva instituicdo;
na instituicao; * Frequéncia de consumo dos jovens no TNSJ;
- Incentivo ao consumo na | - Avaliacdo da:
instituicao; * Experiéncia de consumo dos jovens na
- Comunicagao do TNSJ. instituicao;

- Compreencado dos:

* Motivos que incentivam/incentivariam ao
consumo no TNSJ;

- Averiguacdo da:

* Preferéncia dos jovens por uma comunicagio
do TNS]J classica e distante ou interativa e
préoxima ao consumidor.

RESUMO - Impacto da comunicacdo | - Sintese dos:

GLOBAL cultural * 3 aspetos mais importantes e atrativos de

uma comunicagdo cultural.

TABELA 7: Tépicos, categorias e objetivos do Focus Group. (Fonte: Elaboragdo Prépria, 2017)
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A concretizagdo dos Focus Groups surgiu apds aprovacado do respetivo guido (anexo I1]), tendo
sido reunidos 16 participantes da Geragdo Z, residentes no distrito do Porto e ndo consumidores
de teatro. Os 16 elementos foram divididos em dois grupos de acordo com a faixa etaria: Jovens
Adultos (18-25 anos de idade) e Jovens Adolescentes (14-17 anos de idade). Os Focus Groups tiveram
a duracao média de 40-60 mins. e foram alvo de registo audiovisual.

0 guido base (anexo I1I) foi dividido em 5 grandes tdpicos e, posteriormente, segmentado
em categorias principais a serem debatidas. Ap0ds a transcri¢do (unidade de significado) do discutido
em cada categoria, foi elaborado um texto interpretativo que confronta as ideias defendidas pelos
participantes de cada um dos dois grupos.

Durante a andlise escrita aos Focus Groups (apresentada de seguida) cada participante foi
identificado com um c6digo composto pelas suas carateristicas de “ndo consumidor” (NC), grupo no
qual estava inserido (JAdu - Jovens Adultos e JAdol - Jovens Adolescentes), nimero da cadeira na qual
estava sentado e a respetiva idade.

Ex.: “Eu sei...ja tinha visto em cartazes.” NCJAdo7, 15 anos - ndo consumidor, grupo de
jovens adolescentes, cadeira 7, 15 anos de idade.

...............................................................

CATEGORIAS UNIDADE DE SIGNIFICADO OCORRENCIAS

HABITOS DE LAZER “Gosto muito de desporto; também gosto de estar com

. . 7 . ” 6
0s amigos e ouvir musica.” NCJAduZ2, 21 anos
“Sou mais ligado a parte digital, nomeadamente
jogos de video e isso. Ndo gosto muito de teatro em 1

Portugal, mas sempre que vou la fora é algo que
procuro ver.” NCJAdu6, 24 anos

“Gosto de praticar desporto e jogar videojogos. Em
termos de teatro, nunca fui consumidor de teatro.” 1
NCJAdu8, 22 anos

“Gosto de cantar, dancar, representar, ver televisao,
estar com os amigos, jogar jogos e tocar piano.” 6
NCJAdo1, 15 anos

“Gosto de fazer compras de moda, gosto de ver

televisdo, de estar no Facebook. Acho que é isso...(ar 8
pensativo).” NCJAdo5, 14 anos

RECONHECIMENTO “As atividades que eu associo a cultura, basicamente

DE ATIVIDADES E € concertos, musica...o que eu...(hesitacdo) o que eu 2

INSTITUI(,‘()ES CULTURAIS | 80sto, mas existe muita atividade.” NCJAdu5, 24 anos
“..cinema.” NCJAdu3, 21 anos 2
“.pintura” NCJAdu2, 21 anos 2
“Futebol acho que é o maior em Portugal.” NCJAdu6,
24 anos 2

ATIVIDADES CULTURAIS R el Bl
“Musica é uma das atividades que associo logo a

cultura. Mais...artes, escultura.” NCJAdo1, 15 anos
“Sei la...danca!” NCJAdoZ2, 14 anos

“Redes sociais também pode ser? E a cultura das redes
sociais..” NCJAdo8, 16 anos

“Ler e ir ao cinema ou ao teatro.” NCJAdo7, 17 anos
“Desporto...?” NCJAdo4, 17 anos

“Quanto as institui¢cdes culturais, eu associo a Casa da
Musica, Rivoli, Sa da Bandeira...” NCJAdu5, 21 anos

“Casa da Musica talvez seja o mais impactante.”
INSTITUICOES CULTURAIS NCJAdu8, 22 anos 5

“Também o Campo Alegre. E ha o Dragdo, sempre...
(risos).” NCJAdu7, 24 anos
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“Relativamente a institui¢des culturais...o Teatro Sa
da Bandeira, o Teatro Nacional de Sio Jodo, o Rivoli..” 2
NCJAdo1, 15 anos
INSTITUICOES CULTURAIS “Casa da Musica e Teatro Sa da Bandeira.” NCJAdo7, 1
(CONTINUAGAO) 15 anos
“Oh, e ainda falta o Coliseu do Porto!” NCJAdo4, 17
anos 1
“..e o Palacio de Cristal.” NCJAdo8, 16 anos 2

TABELA 8: Categorias do tépico “Cultura”. (Fonte: Elaboragdo Prépria, 2017)

TOPICO CULTURA

Quando confrontados com os habitos de lazer, as op¢des dos participantes de ambos
os grupos (“Jovens Adultos” vs “Jovens Adolescentes”) ndo diferiram muito umas das outras. A
atividade de preferéncia dos jovens corresponde a pratica de desporto. Ouvir musica foi a segunda
resposta mais consensual, sendo que dois participantes do grupo dos Jovens Adolescentes (NCJAdo)
mencionaram, inclusive, que gostam de tocar piano como forma de lazer.

No que concerne ao teatro, e uma vez que ambos os grupos foram preenchidos por jovens
ndo consumidores, nenhum participante apontou o teatro como habito de lazer, ainda que uma
jovem do grupo de Jovens Adultos tenha referido que estudou num conservatoério de teatro durante 6
anos. As restantes atividades de lazer mencionadas variaram entre: estar e sair com os amigos, jogar
videojogos, ver televisdo, dancar, cantar, ler, fazer compras de moda e estar nas redes sociais.

Quanto as atividades que estes jovens associam de imediato a cultura, é de real¢ar a fluidez e
naturalidade nareferéncia de op¢des por parte dos Jovens Adultos, ao contrario do verificado no grupo
de Jovens Adolescentes, mais retraidos no geral. No entanto, as opinides relativamente ao presente
topico assemelham-se entre os dois grupos e dividem-se em: concertos, musica, cinema, jogos,
pintura, exposi¢des, desporto (com destaque para o futebol), danca, redes sociais e teatro (referido
culturalmente apenas por uma participante do grupo de Jovens Adolescentes). Curiosamente, a tinica
jovem que associou de imediato o teatro a cultura demonstrou um maior interesse pela educacao
artistica, afirmando ler, ouvir musica e tocar piano como opg¢des de lazer.

No que respeita as instituicdes culturais, e em ambos os grupos, o Teatro S4 da Bandeira foi
aquele que automaticamente, e em maior nimero, surgiu na discussdo deste assunto. De seguida,
e em termos de importancia, foram mencionados o Rivoli e a Casa da Musica. No grupo NCJ/Adu
constatou-se um consenso relativamente a relevancia da Casa da Musica no quadro de instituicoes
culturais da cidade. Entretanto, e somente uma vez, foram referidos pelo grupo NCJAdu o Campo
Alegre e o Estadio do Dragdo, assim como o Palacio de Cristal (com destaque para os jardins), e, pelo
grupo NCJAdo, o Coliseu do Porto e o Teatro Nacional de So Jodo. E de reforcar que, também aqui, a
adolescente que salientou o TNS] como institui¢do cultural integra a cultura nos seus meios de lazer.

CATEGORIAS UNIDADE DE SIGNIFICADO OCORRENCIAS

INICIATIVAS “Depende da disposi¢do.” NCJAdu1l, 24 anos 3
PROMOCIONAIS DE RUA “Narua é interessante, mas tem de despertar

curiosidade e ser apelativo.” NCJAdu7, 24 anos
“E tinha de ser ao fim de semana.” NCJAdu5, 21 anos 1

“Ai...se eu vir uma iniciativa de rua, eu paro para ver o

INTERESSE > 4
que é que se passa.” NCJAdo2, 14 anos
“E preciso que me interesse para eu parar. O tema até
pode ndo me interessar, mas se o aspeto visual for 4
bom e tiver atividades, eu paro.” NCJAdo5, 14 anos
“Eu ndo parava, pessoalmente. Mas isso também parte
DESINTERESSE

da minha pessoa. Mas ja agora, a minha namorada, por
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DESINTERESSE (CONTINUACAO) | exemplo, pararia...e eu tinha de ficar a ver. Depende da pessoa.”
NCJAdu6, 24 anos

MARCAS CULTURAIS “Op4, a Nike.” NCJAdu8, 22 anos 1
COMUNICACIONALMENTE | “A Super Bock. ]Ja pelo facto de associar a marca da cerveja ao
ATRATIVAS festival...e tem uma comunicagdo que eu acho excelente e que
mexe com os consumidores, porque vai ao sentimento das
pessoas. Por exemplo, aquela campanha da amizade e coisas
assim...ja o festival em si, acho que agarra essa ideia da cerveja e
de toda a parte do branding..” NCJAdu2, 21 anos

“A Tesla, muito devido ao branding impactante e facilmente
memoravel.” NCJAdu7, 24 anos

“0 Paredes de Coura também faz isso muito bem. Na comunicacdo
que eles fazem eles vendem completamente o espaco, aquele 5
ambiente, o sentimento de amizade.” NCJAdu5, 21 anos

“Ou a questao de Serralves, também..Por exemplo, eu sou natural
de Coimbra e soube logo o que é que era Serralves e até que

fui este ano, nunca tinha ido, e fui porque acho que também
conseguem comunicar bem..” NCJAdu2, 21 anos

“Eu estagiei na SIC e, por exemplo, o Teatro Nacional de Sao

Jodo e Serralves tém uma comunicagdo muito forte, porque eles
qualquer peca, qualquer coisa que fagcam, eles enviam logo para
tentar tirar alguma divulgacdo na televisdo...” NCJAdu2, 21 anos

“A Coca Cola, por ser intemporal e chamativa, com cores e letras

proprias. Tem um estilo inico e reconhecivel.” NCJAdo4, 17 anos
“A Disney, porque aproveita muitos produtos para se fazer ouvir.

As séries da DisneyChannel, por exemplo, aparecem com a marca 1
delas em todo o lado! E uma loucura...” NCJAdo5, 14 anos
“A Nike? Gosto do simbolo; a imagem é forte!” NCJAdo6, 16 anos 2
“Redbull. Gosto das publicidades, acho que tem imensa piada os

bonequinhos também deles e tudo. E mesmo o slogan que eles 1
tém..” NCJAdo1, 15 anos

“Royal Academy of Dance. S6 porque é a inica marca cultural que 1
melhor conheco, pois ando no ballet e gosto.” NCJAdo8, 16 anos

“A Adidas? Sei 13, é a marca que mais conheco.” NCJAdo2, 14 anos 1

MEIOS PUBLICITARIOS DE “YouTube. Se quero saber de algum filme ou isso..” NCJAdu5, 21 )
RECOLHA DE INFORMACAQ | anos

CULTURAL “Sites de rating: o IMDB..” NCJAdu6, 24 anos 2
“0 passa a palavra.” NCJAdu7, 24 anos 1

“No Facebook da marca.” NCJAdo8, 16 anos 3
“No site, mas s6 se me interessar mesmo!” NCJAdo6, 16 anos 2
2

“Para a demonstragao de um produto em video, o YouTube. A
explicagdo é mais completa, com o visual.” NCJAdo5, 14 anos
“Eu vou mais pelos panfletos ou cartazes do espetaculo que
pretendo.” NCJAdo7, 15 anos

IMPACTO DE UM WEBSITE “E assim, o mais importante disto é mesmo a base..a
funcionalidade! Até pode ser o mais bonito possivel, s6 que a
pessoa ndo consegue chegar aonde quer. Tem de ser um site
onde a pessoa facilmente tenha a informacdo ao nivel de marca 4
e depois, por parte do designer, a nivel visual, tem de estar
bem definida para o cliente comprar. Ou seja, para mim seria a
funcionalidade e depois a estética.” NCJAdu6, 24 anos

“Eu concordo, mas acho que a primeira coisa que cativa o
consumidor é o design. E depois do design, aquilo tem de
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IMPACTO DE UM WEBSITE corresponder a cara com a careta. Design e depois funcionalidade 3
(CONTINUAGAO) sdo as componentes mais importantes.” NCJAdul, 24 anos
“O tema do site tem de ser interessante, tem de ter cor e também 5
imagens e videos.” NCJAdo7, 15 anos
“Imagens apelativas, bem estruturado, também nao deve ser
demasiado confuso..” NCJAdo1, 15 anos 5
COMPORTAMENTO ONLINE | “As vezes faco like. Nao costumo comentar” NCJAdo8, 16 anos 3
ATIVO “Comento se achar pertinente.” NCJAdo4, 17 anos 2
“Se vir alguma publicacdo online de uma marca, ndo, ndo me 6
costumo manifestar” NCJAdu3, 21 anos
“E assim, tendo negdcio por conta prépria, eu ja percebi uma
INATIVO coisa...as pessoas quando é muito mau, manifestam-se, quando é 2
muito bom, nio se manifestam. E sempre!” NCJAdu6, 24 anos
“Eu prefiro apenas ver e ndo fazer mais nada.” NCJAdo3, 14 anos 4

TABELA 9: Categorias do topico “Comunica¢do Cultural”. (Fonte: Elaboragdo Propria, 2017)

TOPICO COMUNICAGAO CULTURAL

No que concerne ao interesse e eventual participacdo em iniciativas de rua, ambos os
grupos manifestaram curiosidade suficiente para olhar para o que os rodeia, dedicando um segundo
que seja do seu tempo para perceber do que se trata. Contudo, ao contrario do grupo de Jovens
Adolescentes que, na generalidade, demonstrou curiosidade em parar para contemplar a iniciativa, os
Jovens Adultos revelaram-se mais exigentes enquanto espectadores e possiveis participantes. Talvez
devido a azafama da vida adulta, que requer uma boa gestdo de tempo, estes jovens referiram que s6
parariam para observar mais prolongadamente a iniciativa, se estivessem predispostos a tal e o que
vissem lhes suscitasse interesse. Afirmaram ainda que o ideal sera que estas iniciativas decorram ao
fim de semana, altura em que estdo mais disponiveis e recetivos. Para este segmento de publico, o
evento tem de ser realmente apelativo para ter direito a atencdo do consumidor. Alguns dos Jovens
Adolescentes acrescentaram que a iniciativa atrativa tem de ter cores garridas, um som chamativo e
atividades interessantes nas quais eles possam participar.

Relativamente aos requisitos para uma marca cultural comunicacionalmente apelativa, as
opinides dividiram-se entre o humor inteligente e o sentido de comunidade (no caso dos NCJAdu), e
imagens impactantes e animadas, de slogan divertido e memoravel (no caso dos NC/Ado). Neste tépico
foram mencionadas marcas como a Nike (sobretudo devido a forca da sua logomarca), a SuperBock
(pela associacdo a um reconhecido festival de musica e por explorar as emog¢des do consumidor),
a Tesla (devido ao branding), o Paredes de Coura e o Primavera Sound (pela comunicagdo e pela
envolvéncia do espaco do festival), e Serralves (por ser uma marca familiar que chega facilmente ao
publico através dos media). A adicionar a estas marcas, foram ainda referidas a Coca Cola (gragas ao
seu logo atrativo e a capacidade de se perpetuar no tempo), a Disney (pela for¢a do merchandising)
e a Redbull (devido aos cartoons animados e ao slogan divertido e reconhecivel).

Um aspeto curioso na andlise as respostas deste tdpico é a constatacdo da incapacidade
geral em identificar uma marca cultural atrativa. A maioria das marcas mencionadas nao pertence a
instituicoes culturais (a exce¢do de Serralves, dos festivais de musica, da Disney e da Royal Academy
of Dance), o que revela um desinteresse cultural por parte dos jovens e/ou uma ineficacia na
comunicacdo por parte das respetivas instituicdes.

Quanto aos meios de procura de informacao cultural, os jovens de ambos os grupos revelaram
uma preferéncia pelo online. Tratando-se da Geracao Z, jovens que cresceram no mundo tecnolégico,
é natural esta preferéncia. Entre consultas no YouTube (com o auxilio das vertentes visual e auditiva
que os jovens tanto prezam), sites de avaliacdo de produtos/servicos, Facebook e websites, os dois
grupos gerem a sua recolha de contetido. Relativamente ao meio offline, foi mencionado o passa-
a-palavra e a sua credibilidade junto da comunidade jovem. Curiosamente, os Jovens Adolescentes
referiram ainda os flyers e cartazes como forma eficaz de comunicacdo de determinado espetaculo.
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Resumidamente, conclui-se que os trés veiculos de informacédo preferidos sido, por ordem
decrescente, o Facebook, o YouTube e os materiais graficos no meio offline (cartazes, flyers...).

Sobre as caracteristicas de um website cativante, no geral, as opinides de ambos os grupos
coincidiram. A funcionalidade (organizacdo, projecao de informacgoes relevantes e pertinentes) e
o design (respeito pela identidade da marca, associado a uma estética bonita e atrativa) foram os
aspetos que sobressairam. E de frisar que os Jovens Adolescentes valorizam as imagens apelativas e
os videos no website; o aspeto visual é algo primordial para atrair a aten¢io dos jovens, sobretudo
a dos adolescentes, que necessitam de multiplos estimulos para serem cativados.

A terminar o tdpico destinado a Comunicagdo Cultural, surge a questdo referente ao
comportamento online do consumidor perante as publicagdes das marcas. Questionados sobre se
preferem ser ativos na rececao de comunicac¢do digital ou assimilarem apenas a informagao sem
se manifestarem publicamente, os jovens optaram maioritariamente pela segunda possibilidade.
Ambos os grupos referiram que colocam somente alguns likes nas publicagdes que contenham
algo do seu interesse. A propdsito desta habitual passividade, os Jovens Adultos criticaram os
consumidores que se manifestam publicamente apenas em situacdes de grande desagrado. De
facto, esta realidade pode ser constatada na relagdo digital entre marcas e consumidor. Alids, um dos
Jovens Adolescentes admitiu a possibilidade de se manifestar publicamente através de comentadrio,
caso ficasse negativamente surpreendido com algo.

CATEGORIAS UNIDADE DE SIGNIFICADO OCORRENCIAS

PREFERENCIAS E “Se fosse uma peca assim mais familiar, se calhar
HABITOS DE CONSUMO assistiria, sendo...” NCJAdu3, 21 anos 5
TEATRAIS “Se for um tema leve interessa-me mais, agora se for

uma coisa dramatica...” NCJAdu8, 22 anos

“Comédia...” NCJAdu4, 25 anos 4

“Eu prefiro o cinema.” NCJAdu4, 25 anos 5

CONSUMO DE TEATRO |- 0 .
“Eu gosto de teatro. Mas ndo frequento por falta de

tempo e pelo preco dos bilhetes. NCJAdo7, 15 anos 5
“Eu nao gosto!” NCJAdo2, 14 anos 1
“Nao desgosto; prefiro cinema.” NCJAdo6, 16 anos 1
1
1

“Alternativo.” NCJAdo6, 24 anos

“Interativo. Alias, devia ser o objetivo maximo do
teatro.” NCJAdu7, 24 anos

“Empolgante. Gosto de ver os atores a representar e
como eles entram na personagem.” NCJAdu4, 25 anos
“Eu diria aborrecido, mas também acho um pouco
injusto estar a opinar, visto ndo ser consumidor 2
teatro.” NCJAdul, 24 anos

“Para mim, é arte e expressdo.” NCJAdo7, 15 anos

2

“..e animacdo!” NCJAdo3, 14 anos 1
“Para mim o teatro é uma ‘seca’” NCJAdo2, 14 anos 1
8

3

ADJETIVAGAO DO TEATRO

ESPACOS CENICOS “Uff...Locais publicos..” NCJAdu5, 21 anos
ALTERNATIVOS “Acho que é bom o teatro vir até nos e criar uma
espécie de comunidade.” NCJAdu6, 24 anos

“Ao ar livre é mais interessante e envolvente.”
NCJAdo7, 15 anos

“Num jardim seria fixe.” NCJAdo8, 16 anos 3
“Ou num campo de futebol.” NCJAdo3, 14 anos 2

TABELA 10: Categorias do topico “Teatro”. (Fonte: Elaboragao Prépria, 2017)
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TOPICO TEATRO

Face a questdo “Gostam de Teatro?”, as respostas do grupo de Jovens Adultos divergiram
entre “mais ou menos” e “sim”, embora a afirmacdo positiva se prendesse com géneros teatrais
especificos, como é o caso de Stand Up Comedy, pegas de teatro da Broadway e pecas de teatro que se
adaptem as familias. Houve, inclusive, um participante que referiu a sua preferéncia pelo teatro no
estrangeiro, justificando-a com base nas infraestruturas e na encenagio praticada além fronteiras.
Na opinido deste, a drea teatral no estrangeiro é encarada com maior profissionalismo e alvo de um
maior investimento. Este jovem afirmou que, em Portugal, o teatro parece “artificial”. Face a algumas
opinides negativas sobre o teatro nacional, foi possivel verificar um preconceito construido a partir
daideia de que o teatro se resume a performances dramaticas e magadoras, com tons de voz altivos
e forcados, ou entdo a “encenacdes de Filipe La Féria”. Como tal, é necessario desmistificar esta ideia.

Valorizando fatores como a experiéncia do consumidor, o dinamismo e histérias familiares
capazes de apelarem as emoc¢oes do publico, os Jovens Adultos confessaram a sua preferéncia pelo
cinema (atividade concorrente do teatro para a Geracdo Z). Estes jovens referiram a importancia de
uma comunicagao teatral apelativa (veiculada até por YouTubers com projecdo nacional), que va ao
encontro do publico jovem.

Os Jovens Adultos lamentaram também os precgos praticados no teatro, que consideram
demasiado elevados para as suas possibilidades e nada competitivos com os de outras atividades
concorrentes, assim como a pouca flexibilidade nos horarios dos espetaculos. Este grupo referiu
ainda que o teatro em Portugal se destina, sobretudo, a elites e a grupos de interesses especificos
(referiu-o, inclusive, o familiar de uma encenadora de teatro), embora reconheca ja uma tendéncia
de consumo teatral por parte dos jovens.

Os Jovens Adultos salientaram a importancia da educacio infantil na determinacdo dos seus
habitos de lazer. Todos concordaram que a familia e os professores desempenham nesse dominio
um papel fundamental, considerando que as areas artisticas mais valorizadas na sua infancia foram
amusica e o cinema. Tal afirmacao coincide com as respostas dos Jovens Adolescentes, que admitiram
gostar de teatro mas nio o frequentar, ja que os pais ndo os levam a espetaculos teatrais, devido a
falta de tempo e ao preco dos bilhetes.

Chato, alternativo, “seca”, aborrecido, interativo, empolgante, expressivo, artistico e animado
foram os adjetivos associados ao teatro pelos participantes de ambos os grupos.

Relativamente aos espagos cénicos alternativos, as sugestdes foram unanimes entre os dois
grupos, que referiram locais ao ar livre, integrantes da comunidade e incentivadores do convivio. Os
espacos de eleicdo para exibir uma peca teatral correspondem a eventos anuais e tematicos (como a
Feira Medieval), a jardins (com destaque para os do Palacio de Cristal) e a campos de futebol.

CATEGORIAS UNIDADE DE SIGNIFICADO OCORRENCIAS

RECONHECIMENTO DA “TNSJ?! Sinceramente nao sei de onde é essa sigla...
INSTITUIGAO assim, de repente, mais parece de uma radio 7
qualquer..” NCJAdu5, 21 anos

“Eu associo, mas s6 por ter estagiado na SIC. Durante
o0 estagio consegui trabalhar duas vezes com o Teatro 1
A SIGLA TNS] Nacional de Sao Jodo..” NCJAdu1l, 24 anos

“Eu ndo sei o que é essa sigla..” NCJAdo5, 14 anos 5
“Eu sei...ja tinha visto em cartazes.” NCJAdo7, 15 anos | 2
“Eu ja fui ao Teatro Nacional de S3o Jodo e sei, mas,
antes disso, se visse “TNSJ’ na rua acho que nao 1
conseguiria identificar” NCJAdo1, 15 anos

“Quanto a frequentar, ndo, nunca frequentei o Teatro

Nacional de Sdo Jodao.” NCJAdu7, 24 anos 7
VISITA/CONSUMO TNS]J “Eu ja, por causa do estagio.” NCJAdul, 24 anos 1
“Nunca fui la” NCJAdo8, 16 anos 7
“Eu ja 14 estive...duas vezes.” NCJAdo1, 15 anos 1
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EXPERIENCIA “A minha experiéncia foi positiva. Gostei muito da sala e da parte

DE CONSUMO NA exterior...eles tém aquele saldo lateral, quando sais do palco...” 1

INSTITUI(;AO NC]Adlll, 24 anos

“Eu gostei muito. Acho que sdo muito simpaticos e recebem
muito bem os clientes, também achei que, pelo espetaculo que

vi, as pecas sdo bastante organizadas e muito bem construidas...
Por exemplo, a peca que eu vi estava dividida em partes e eu,
tendo ido s6 a uma, consegui perceber todo o contexto, através

da representacdo dos atores e mesmo pelo contacto que eles
tinham com o publico e, pronto...achei que foi bastante agradavel.”
NCJAdo1, 15 anos

INCENTIVO AO CONSUMO “A peca seria o que me levaria a comprar um bilhete no Teatro

NA INSTITUI(;AO Nacional de Sdo Jodo.” NCJAdu5, 21 anos

“Se houvesse campanhas que me levassem ao teatro e eu gostasse
do ambiente e mensagem que estdo a passar, experimentava o 4
produto.” NCJAdu6, 24 anos

“Atores famosos, tema interessante...” NCJAdo8, 16 anos 2
“Para mim seria a pega, o titulo, as imagens dos cartazes, os

pequenos apanhados em video acerca da peca. Se me chamasse
a atencgdo, eu pediria um bilhete aos meus pais...E como somos 5
jovens, poderiamos utilizar certos descontos!” NCJAdo1, 15 anos

COMUNICAGAO DO TNSJ “Uma comunicagdo agradavel, simples e jovial.” NCJAdu7, 24 anos | 3

“Apesar de ainda haver quem goste do teatro com uma
CARACTERISTICAS DE comunicagdo distante, eu, jovem, prefiro interativa e préxima ao 7
PREFERENCIA PARA A consumidor.” NCJAdu5, 21 anos

COMUNICAGAO DO TNS p . s o : S
¢ J Eu gosto mais de uma comunicagdo préxima e interativa.

NCJAdo1, 15 anos

TABELA 11: Categorias do topico “Teatro Nacional de Sdo Jodo”. (Fonte: Elaboragdo Propria, 2017)

TOPICO TEATRO NACIONAL DE SAO JOAO

A maioria dos participantes de ambos os grupos respondeu negativamente a questdo
referente ao reconhecimento da sigla TNS], existindo até um jovem adulto que afirmou que essa
sigla o remetia para uma estagdo de radio.

Entretanto, no decorrer do didlogo do grupo NCJAdu, houve um participante que hesitou
no que respeita a localizagdo do Teatro Nacional de Sdo Jodo e um outro colega indicou-lhe como
ponto de referéncia “um café de esquina com uma esplanada” (o que representa bem os habitos de
consumo e lazer deste segmento de jovens).

No total, foram apenas quatro os participantes dos dois grupos que identificaram
corretamente a sigla TNS]: uma Jovem Adulta e trés Jovens Adolescentes. A Jovem Adulta ja tinha ido
ao TNS]J, no ambito de um estagio que fez na SIC e que a colocou em contacto com esta instituigio.
A jovem referiu ter sido uma experiéncia positiva, marcada, sobretudo, pela imponéncia e
beleza arquiteténica do espaco. Quanto as trés Jovens Adolescentes, duas delas nunca visitaram a
instituicdo, embora reconhecessem a respetiva sigla, afirmando té-la visto, na rua, em cartazes. A
terceira Jovem Adolescente referiu conhecer bem o Teatro, uma vez que ja fizera uma visita guiada
ao mesmo e participara numa leitura dramatizada, no ambito de um convite que o TNS]J fez a sua
escola. Posteriormente, esta jovem voltou ao Teatro para assistir a uma pega. Os comentarios
tecidos pela Jovem Adolescente, no que respeita a sua experiéncia na instituicdo, foram entusiastas e
muito positivos, tendo ela destacado a amabilidade do staff, a organizacao e construgdo das pegas, o
enredo e a proximidade com o publico.

No que consta a fatores que impulsionariam a sua atracdo consumista pela marca, ambos
os grupos salientaram o produto, afirmando que comprariam um bilhete se a tematica da peca lhes
interessasse. Os Jovem Adultos referiram ainda a importancia da comunicacdo e da existéncia de
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campanhas promocionais (ex.: apostana parceria comrestaurantes, resultando num pacote vantajoso
de refei¢des e bilhetes para o TNS]), bem como a diversificacdo do produto (ex.: concertos de musica,
circo, noites de comédia). Relativamente aos Jovens Adolescentes, o seu interesse consumista no
TNS]J poderia ser impulsionado com a interatividade da pe¢a, o mediatismo dos atores envolvidos,
as imagens chamativas dos cartazes e os trailers do espetaculo em questdo. Os Jovens Adolescentes
salientaram ainda a necessidade de aprovagdo dos pais para uma ida ao teatro.

Quando questionados acerca da sua preferéncia em termos de comunicagdo, os gostos de
ambos os grupos fundiram-se no sentido da ado¢ao de uma comunicagao mais interativa e préxima
do consumidor por parte do TNS]. Os Jovens Adultos referiram ainda a sua predilecdo por uma

comunicac¢do agradavel, simp

les e jovial, que recorra, por vezes, ao humor.

IMPACTO DA
COMUNICA(;AO CULTURAL

CARACTERISTICAS ATRATIVAS

CATEGORIAS UNIDADE DE SIGNIFICADO OCORRENCIAS
“Para mim, uma comunicagao atrativa tem de ser 8
dindmica, inovadora e divertida.” NCJAdu5, 21 anos
“Eu diria apelativa, animada, surpreendente.” c
NCJAdo4, 17 anos
“Algo tinico e memoravel.” NCJAdo1, 15 anos 2
“Apelativa, colorida e musical.” NCJAdo7, 15 anos 1

TABELA 12: Categorias do topic

TOPICO RESUMO G

0 “Resumo Global”. (Fonte: Elaboragdo Prépria, 2017)

LOBAL

Nesta categoria foi analisado apenas um tépico, capaz de reunir e sintetizar as informagdes
mais relevantes acerca da tematica em estudo. Na fase final dos Focus Groups, os participantes foram
desafiados a indicar os adjetivos que melhor definem uma comunicagao cultural atrativa. De acordo
com as respostas, as caracteristicas enunciadas foram as seguintes:

- Dindmica;
- Inovadora;
- Divertida;
- Apelativa;

- Detentora de um humor “inteligente” e discreto (segundo o grupo NCJAdu);

- Animada;

- Surpreendente;
- Incrivel;

- Fascinante;

- Cativante;

- Expressiva, com cores e musica (na opinido do grupo NCJ/Ado);

- Unica e inesperada;
- Memoravel.

Claudia Sofia da Costa Moreira
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8. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Conforme anteriormente referido, o foco do presente trabalho consiste na captacgao e
fidelizacdo, por parte do TNS], de consumidores mais jovens, designadamente os pertencentes
a Geracdo Z, com idades compreendidas entre 14 e 25 anos e residentes no distrito do Porto.

Com vista a atingir o resultado pretendido, foram assim definidos sete grandes objetivos
estratégicos, que visam colmatar caréncias comunicacionais do Teatro Nacional de Sao Jodo, e
sdo suportados pelas andlises interna e externa, pelas oportunidades e ameacas detetadas e,
ainda, pelas analises aos Focus Groups.

Estipula-se que o tempo de aplicacdo destes objetivos decorra no prazo de 3 anos e
aumente em 15% o publico da Geragdo Z (mais concretamente entre 14-25 anos) no TNS]J.

8.1. OBJETIVOS DE COMUNICA(;AO PARA O TNSJ, VISANDO A GERA(;AO Z

Objetivo 1 - Transformar o espaco fisico TNS] numa experiéncia sensorial inica, de
modo a cativar os visitantes e a impulsionar o consumo.

Descri¢cdo: Num mundo em que a informagdo é cada vez mais abundante e cadtica (e
tendo em conta as carateristicas aqui estudadas acerca da Geragio Z), considera-se importante
que as instituicées recorram a experiéncias envolventes e interativas, capazes de captarem de
imediato a atencao do cliente, mantendo-o motivado e entusiasmado a longo prazo.

Uma boa parte do publico do TNS]J, é constituido por visitantes (integrados nas sessdes de
visitas guiadas) que procuram conhecer o espaco, atraidos, sobretudo, pela beleza arquitetdnica
do edificio (um ponto a favor para este Teatro) e pelo facto de ele figurar como um ponto de
interesse turistico. Ao visitante, é apresentado o interior do edificio de uma forma que se repete
em cada ocorréncia, fazendo da visita um ato isolado. Por muito que o visitante fique a gostar do
espaco, isso nao é o suficiente para o fidelizar enquanto consumidor.

Acredita-se que a modificagdo do espaco TNS] através de experiéncias sensoriais
conduzird a um impulso do consumo de espetaculos ou de produtos na Loja, pois essa iniciativa
representard um fator atrativo e entusiasmante para o consumidor, motivando-o para outras
deslocacoes ao edificio.

Estratégias a aplicar:

- Envolvéncia sensorial consoante os espetdculos apresentados no TNS]J;

Objetivo 2 - Dinamizar comunicacido da Loja TNSJ.

Descric¢ao: Tal como referido na analise SWOT (mais concretamente nos pontos fracos),
a Loja fisica do TNS] ndo é apelativa em termos visuais, ndo contém sinalética (nem qualquer
referéncia que a ela conduza o publico da institui¢cdo). Além disso, ndo existe qualquer funcionario
no seu espaco que possa receber os clientes. E igualmente notéria a necessidade de uma aposta
na divulgacao da Loja, no meio online. Com base nestas constatagoes, foram planeadas solug¢des
estratégicas capazes de dinamizarem a Loja TNS]J perante o consumidor.

Estratégias a aplicar:

- Destacar a Loja TNS] no Facebook;

- Dinamizar a Loja fisica TNS]J.

Objetivo 3 - Converter a fidelizacdo do consumidor (Cartio Amigo TNS]) em
beneficios atrativos, experiéncias enriquecedoras e personalizadas.

Descrigao: Consoante a andlise interna do TNS] realizada no presente trabalho, é possivel
comprovar que o atual Cartdo Amigo, para além de gratuito, faz-se acompanhar de vantagens que
incitam o consumidor a sentir-se mais préximo da instituicao.
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No entanto, e uma vez que este estudo visa uma comunicacao planeada para a Gerag¢do Z
(com idades compreendidas entre os 14 e os 25 anos), considera-se necessario adotar estratégias
interativas e dindmicas, convertidas em beneficios do Cartdo Amigo, e moldadas as caracteristicas
do publico mais jovem. E ainda possivel concluir, gragas ao Benchmarking anteriormente realizado,
que existem estruturas culturais (tais como o Pittsburgh Ballet Theatre e o National Theatre) com
projecdo internacional a arriscar numa aposta estratégica em termos de comunicacgdo, voltada para
a comunidade mais jovem.

Estratégias a aplicar:

- SMS com ofertas no aniversario da adesao ao Cartdo Amigo;

- Beneficios Unicos e personalizados para jovens que adiram ao Cartdo Amigo TNS].

Objetivo 4 - Concretizar iniciativas promocionais de rua.

Descricdo: Foi detetado, na anterior construcdo das andlises PESTEL e SWOT, que o
Porto se tem revelado uma cidade cada vez mais dindmica, turistica e com uma elevada oferta de
atividades de lazer, muitas delas ao ar livre, gratuitas e direcionadas para os jovens.

0 TNS] deve adotar uma postura proativa, de aproximacdo ao publico mais jovem, a
semelhanca do que tem sido feito por instituicdes culturais prestigiadas, como o National Theatre.
Acredita-se que a instituicao podera expandir a sua marca através de iniciativas de rua, que tenham
em consideracdo o publico jovem, e para as quais a cidade portuense esta recetiva. Essas iniciativas
devem caracterizar-se pelo dinamismo e interatividade, caracteristicas sempre atrativas para os
jovens.

Estratégias a aplicar:

- Eventos de rua capazes de promoverem o TNS] e refor¢arem as suas potencialidades.

Objetivo 5 - Incrementar e diversificar o fluxo de atividade nas redes sociais e
website, apostando numa atra¢do da camada mais jovem.

Descrigdo: Apds a andlise da atividade online concretizada por institui¢des culturais de
relevo, e uma vez verificada a popularidade que ai alcancam, definiu-se a presente etapa. Visto que
o YouTube (rede de grande impacto junto dos jovens, como apurado nos Focus Groups), seguido do
Twitter e do Vimeo, sdo as redes sociais com menor proje¢ao para o TNS]J, considera-se importante
um investimento elevado nas mesmas através da criacdo de iniciativas capazes de atrairem o
consumidor e envolverem a comunidade TNS], em particular a camada mais jovem. Julga-se ainda
importante uma atualizacdo de conteddos interativos no Facebook do TNS], a rede social desta
instituicdo com maior destaque, de modo a garantir a manutenc¢do do interesse na pagina por parte
dos fas e seguidores do TNSJ. No ambito deste trabalho foi efetuada uma analise das reacgdes as
publicacdes no FB do TNSJ, concluindo-se que os videos, assim como imagens inéditas do TNSJ com
personalidades de renome, foram os contetidos com maior impacto no tltimo ano.

Por fim, e tendo sempre em vista a captacdo de publico jovem para o TNS]J, torna-se
fundamental que esta institui¢do invista mais no seu website e o adapte a versdo mobile, seguindo
assim as tendéncias de consumo atual e as prioridades dos jovens que acedem ao mundo virtual
sobretudo a partir do telemével. Na andlise da concorréncia constatou-se que apenas uma das
instituicdes estudadas (o Coliseu do Porto) possui versao mobile do seu website; por outro lado, todas
as instituicoes analisadas no Benchmarking (todas internacionais) contemplam a possibilidade de
navegacao no website a partir do telemével.

Estratégias a aplicar:

- Investimento em diretos online;

- Trailer dos espetaculos TNS]J, explorando a vertente do entusiasmo do publico;

- Criacdo de uma secgao de conta pessoal no website TNSJ;

- Criacdo da versao mobile do website TNS]J.
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Objetivo 6 - Divulgar e reforcar a sigla TNSJ junto da comunidade jovem.

Descricdo: A andlise aos Focus Groups com jovens ndo consumidores de teatro permitiu
concluir que este segmento de publico considera a comunicagdo do TNS] se distancia deles,
alimentando a ideia de que o teatro é para as elites e/ou para adultos com um elevado nivel
cultural. Como tal, esta ideia tem de ser desconstruida e quebrada a barreira comunicacional
entre a instituicdo e os jovens.

Outra questao importante é a necessidade de divulgacado da sigla TNS], uma vez que quase
todos os jovens admitiram desconhecé-la, ndo a associando a instituicao.

Estratégias a aplicar:

- Expansdo dos canais de comunicacdo do TNS]J, indo de encontro aos media consumidos
pela comunidade jovem e refor¢ando a representatividade da sigla TNS].

Objetivo 7 - Investir interativamente na criacdo de uma Comunidade TNS].

Descricdo: Conforme ja referido nas caracteristicas da Geragdo Z, o sentimento de
pertenca a uma comunidade e a personalizacdo por parte de uma marca sdo aspetos que os
jovens privilegiam. Como tal, e considerando-se que o TNS] devera conquistar o publico jovem, é
importante que a instituicdo promova a existéncia de uma Comunidade TNS].

Com base em estratégias de comunicacao identificadas no Benchmarking, acredita-se que
o desenvolvimento de uma app mével para o TNS] constituird uma 6tima oportunidade de atrair e
reter os jovens, para além de fomentar neles o interesse e entusiasmo pela area teatral. Os jovens
revelam grande tendéncia para as aplicagdes moveis. Por isso, a criagdo de uma app para o TNSJ
poderda proporcionar-lhe resultados positivos e duradouros em termos de consumo da Geragao Z.

Estratégias a aplicar:

- Video institucional constituido pela verdadeira “Alma do Teatro”;

- Criacdo da aplicagdo moével (app) do Teatro Nacional de Sao Jodo.
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9. REESTRUTURA(;:\O DE MARKETING

9.1. MISSAO

Prestar servico publico de exceléncia através da criacdo e apresentacdo de espetaculos
teatrais de varios géneros e ser reconhecido pela compreensao, adaptacdo e inovacao face as
caracteristicas da sociedade moderna.

9.2. VISAO

- Captacdo e formacdo de novos publicos;

B Aproximacao do teatro ao publico juvenil;

- Internacionalizacao das atividades teatrais;

W Adaptacdo constante do TNS]J as caracteristicas sociais e tecnologicas da atualidade;

- Estabelecimento de uma relagdo de parceria exigente com o universo teatral europeu.

9.3. VALORES

Os valores atualmente defendidos pelo TNS] sdo objetivos, pertinentes e intemporais.
Assim sendo, este aspeto nao sofrera alteragoes.

9.4. SEGMENTACAO

Na reestruturacdo da segmentacdo, o TNS] continuard a ter em vista a atracdo e a
formacdo de novos publicos, mantendo-se recetivo a comunidade.

Embora visando o publico em geral, o TNS] afirma a sua vontade de comunicar para
grupos especificos, tais como os estudantes, designadamente os das escolas artisticas do Porto, e
os detentores do Cartdo Amigo TNSJ. No entanto, reconhece-se agora a necessidade de estender
ainda mais o alcance da institui¢do ao publico juvenil.

As propostas de comunicacdo apresentadas neste estudo tém como finalidade a
captacdo de novos publicos para o Teatro Nacional de Sdo Jodo, essencialmente os pertencentes
a Geracgdo Z, com as seguintes caracteristicas:

- jovens residentes no distrito do Porto, de géneros feminino e masculino;

- idades compreendidas entre os 14 e os 25 anos.

A Geracdo Z é o segmento alvo neste estudo, uma vez que o teatro em Portugal,
nomeadamente o TNSJ, tem um consumo diminuto por parte das faixas etarias mais jovens. Uma
aposta elevada na atracdo deste segmento é algo fundamental para a garantia de um consumo
teatral prolongado no tempo, dado que a Geragdo Z representa o consumidor futuro. Face a esta
realidade é, portanto, necessaria uma atualizacdo da comunicacao do TNSJ, alinhada com as
preferéncias e estilo de vida do segmento alvo.

E um facto que o gosto também se educa. Por isso, é fundamental que, desde cedo e com
o acompanhamento de pais e professores, as criancas frequentem o teatro (visualizando pecas
educativas e interativas, capazes de se distanciarem do estereodtipo de representacdo classica
das obras lecionadas em sala de aula) e aprendam a valorizar esta arte.
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Reestruturando a segmentacdo atual do TNSJ, julga-se importante continuar e melhorar
a comunicacdo orientada para jovens estudantes, independentemente de pertencerem ou
ndo a escolas artisticas, ndo esquecendo, contudo, os jovens que ja possuam independéncia
financeira. Como tal, o TNS] necessita de implementar novas e adequadas estratégias para a
atracdo e fidelizacdo de publico juvenil, evitando segmentar “jovens” e “detentores do Cartdo
Amigo TNSJ”, que deverdo constituir um mesmo grupo.

9.5. POSICIONAMENTO

O posicionamento do TNS] deve ser ajustado consoante as a¢des de comunicacdo a
implementar e o novo publico alvo a atingir.

Salvaguardando a notoriedade de instituicdo cultural de relevo, o TNS] deve ainda
posicionar-se como um Teatro transversal, que se aproxima dos jovens e abraca a comunidade,
voltado para a interatividade, para a tecnologia e para a proximidade do publico com a institui¢ao.
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10. PLANO DE A(;f)ES OPERACIONAIS

PLANO DEACAO 1 - Transformar o espaco fisico TNSJ numa experiéncia sensorial
Unica, de modo a cativar os visitantes e a impulsionar o consumo

Envolvéncia sensorial consoante os espetaculos apresentados no TNS]J

Esta iniciativa estd planeada para o hall de entrada dos edificios TNS] e TeCA e
destina-se a promover, de modo experiencial, espetaculos da Casa que estejam
em cena por um periodo minimo de trés semanas.

Através de aromas, texturas, luzes, musica e instalagbes que retratem o
ambiente da pega a estrear ou ja em exibi¢do, o TNS] proporciona ao publico
uma experiéncia sensorial envolvente e impulsionadora do consumo.

Contacto proximo com o consumidor e apostanuma experiénciapersonalizada,
Objetivo capaz de atrair os visitantes do Teatro, de os entusiasmar relativamente a
peca, suscitando o desejo de assistir ao espetaculo.

Contagem do numero de visitas aos espacgos fisicos do Teatro e anélise do

Descricao

e volume de vendas da bilheteira do TNS]J.
Mems """""""""""" Imprensa nacional (divulgaio inicial aquando da estreia da iniciativa);
Newsletter; Facebook TNSJ; Instagram TNS]J; Twitter TNSJ; YouTuber.
 Suportes  Osnecessirios de acordo com o ambiente arecriar.
Custos €3.100 (limite maximo estimado por temporada, sem valores de divulgacao)

Departamento de Comunicacdo; Bilheteira TNS]J; Designers TNSJ; Fotégrafos
Responsavel TNSJ; Departamento de Video TNSJ; Empresasresponsaveis pelas experiéncias
emersivas no TNS]J.

De acordo com o espeticulo, iniciando-se quatro dias antes da estreia e
Duragio mantendo-se até ao ultimo dia de exibicdo do mesmo.
Implementacdo da iniciativa: a partir de 2018.

PLANO DE AGAO 2 - Dinamizar comunicac¢ao da Loja TNS]J

Destacar a Loja TNS] no Facebook

D .~ Inclusdo da categoria “Loja” no Facebook do Teatro Nacional de Sdo Joao,
escricao facilitando o acesso e a aquisi¢do online dos produtos da Loja TNS]J.
Obieti Reforgar a presenca da Loja TNS] nas redes sociais e impulsionar, junto dos
jetvo consumidores, a compra dos produtos nela existentes.
.~ Numero de cliques no botao “Loja” do Facebook TNS]J e contagem das compras
Medicao .
........................................... efetuadas online. |
Meios Facebook TNSJ; Website TNS].
Suportes Facebook TNS]J; Website TNSJ.
Custos (Sem custos adicionais)
Responsavel Departamento de Comunicagio.
~ Insercdo da categoria no Facebook: outubro de 2017. Elemento presente na
Duracao . . .
rede social por tempo indeterminado.
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Dinamizacao da Loja fisica TNS]

Sinalizacdo da Loja fisica do TNS]J, através do ecra eletrénico que ja integra o
balcdo da mesma, embora sem utilizagdo habitual. Na parte superior desse
ecra, estard destacado (pela cor, tipo e tamanho da letra) o titulo Loja TNS]J.
No restante espaco do ecrd, serdo mostradas, alternadamente, imagens
s quadrangulares dos produtos a venda, evidenciando-se, através do zoom in,
Descricao os relacionados com as atividades recentes e que possam ter mais interesse
para o publico. Além da sinalética, aconselha-se deslocar um funcionario da
instituicdo para o espaco da Loja, no momento de chegada dos espectadores,
no intervalo e no fim do espetaculo, bem como durante as visitas guiadas, com
o intuito de aproximar os visitantes e orienta-los numa eventual compra.

Atrair os visitantes/consumidores do TNS] ao espaco fisico da Loja e potenciar

Objetivo . . A
possiveis compras dos artigos 14 existentes.

Medigio Observagdo da aproximacdo das pessoas ao espaco fisico da Loja TNS] e
avaliacdo do consumo dos respetivos artigos.

Meios Espaco fisico TNS]J.

Suportes Ecra ja existente no balcao.

Custos (Sem custos adicionais)

Responsavel Designers TNSJ; Funcionario da Loja; Departamento de Comunicagdo;
Departamento de Coordenacdo de Sistemas de Informacao

Duracao Iniciativa em vigor a partir de novembro de 2017.

PLANO DE ACAO 3 - Converter a fidelizacao do consumidor (Cartdo Amigo TNSJ)
em beneficios atrativos, experiéncias enriquecedoras e personalizadas

SMS com ofertas de celebracgio de aniversario

Comemoracdo dos aniversdarios de adesao ao Cartdo Amigo TNSJ, a agradecer
a preferéncia e amizade do subscritor, acompanhada de descontos: 70% na
aquisicao de um bilhete para espetaculo e 30% na compra de qualquer produto
da Loja TNSJ. Os descontos podem ser usufruidos pelo cliente consoante a
apresentacdo da respetiva SMS na bilheteira do Teatro. Os subscritores com
. filhos até aos 18 anos terdo uma oferta suplementar de uma entrada gratuita
Descricao para um descendente ou um desconto de 70% caso o numero de filhos
dependentes seja superior.
A utilizacdo dos descontos far-se-4 mediante apresenta¢ido da respetiva SMS
ou por acesso a conta de cliente no website TNS]J (mais detalhes acerca da conta
de cliente no quarto objetivo do plano de acdo 5), onde esses descontos também
estardo disponiveis até ao limite do prazo estipulado para o seu usufruto.

Aumentar a aproximacao e fidelizagado entre instituicao e clientes e contribuir

Objetivo ~ : i
para a educagdo do gosto pelo teatro nas criangas e nos jovens.
Medica Apuramento de usufruto dos descontos atribuidos e analise da frequéncia de
edicao consumo por parte destes clientes, subscritores do Cartdo Amigo TNSJ.
Meios Aparelhos méveis; programa CRM; E-goi; Website TNS]J.
Suportes Website TNSJ.
Custos (Sem custos adicionais)
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Departamento de Comunicacdo; Departamento de Relagdes Publicas;
Bilheteira TNS]J.

Inicio desta pratica: janeiro de 2018.

Uma SMS por subscritor no aniversario da adesdo ao Cartdo Amigo. O cliente
terd direito a usufruir dos descontos oferecidos durante um prazo de 6 meses
a contar da data de envio da SMS.

Beneficios tinicos e personalizados para jovens que adiram ao Cartio Amigo TNS]

Descricao

Responsavel

Duracdo da campanha: janeiro de 2018 - dezembro de 2020.
Apossibilidade de participacdo como figurante estender-se-a até final de 2021.

Duracao

Os novos subscritores do Cartdo Amigo TNS] com idades compreendidas
entre os 14 e os 25 anos serdo convidados a angariar 3 novos aderentes desta
faixa etaria, fornecendo os respetivos dados na bilheteira. Com esta agao, o
jovem subscritor receberd um desconto adicional de 20% na entrada para um
segundo espeticulo. Os 3 aderentes convidados terdo acesso ao Cartdo sem
a atual obrigatoriedade de compra de um bilhete. Esse Cartdo sera virtual e
provisorio, até ao momento do primeiro consumo de um espetaculo TNS]J.
Aojovem subscritor, sera oferecida ainda, ap6s o consumo do quarto espetaculo
no espac¢o de dois anos, a possibilidade de participar como figurante num
espetaculo TNSJ (a ser selecionado pela prépria instituicdo). Para isso, basta
levantar o seu ingresso de participacao na bilheteira fisica ou adquiri-lo online,
através da sua conta pessoal no website TNS] (mais detalhes acerca da conta de
cliente no terceiro objetivo do plano de agdo 5).

Angariar Amigos TNS] entre a Geracdo Z (no segmento 14-25 anos) e
incrementar o sentimento de pertenca a comunidade TNS]J.

Numero de adesodes ao Cartdo Amigo TNS] por parte dos jovens (14-25 anos),
assim como a andlise da sua atividade de consumo na instituicdo.

Website TNSJ; programa CRM; E-goi; Facebook, Twitter e Instagram TNSJ;
divulgacdo por parte de YouTuber.

Departamento de Comunicacdo; Departamento de Relagdes Publicas;
Bilheteira TNS]J.

PLANO DE ACAO 4 - Iniciativas promocionais de rua

Eventos de rua capazes de promoverem o TNS]J

Descricao

Uma vez por ano tera lugar uma iniciativa de rua gratuita, denominada
OpenDay TNS]J. Este evento tera o seu foco de acao na Praga da Batalha, Porto,
e contemplara o seguinte:

* Concurso de criacdo de breves histérias com sombras (executadas pelos
participantes numa grande tenda escura, montada na rua, e recorrendo a
utilizacdo de uma longa tela branca e jogos de luzes). Os 3 vencedores do
dia terdo um desconto de 70% para um espetaculo TNS], a ser usufruido no
espaco de 3 meses;

* Desafios de récitas de rua para transeuntes e publico participante no evento.
Os 3 vencedores do dia ganhardo um desconto de 60% na entrada para um
espetaculo TNSJ, a ser usufruido no espago de 3 meses;

* Divulgacdo, através de antincio em palco e cartazes afixados, da subscricdo
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ao Cartdo Amigo TNS] e da app TNS] (para mais detalhes acerca da app,
consultar o sequndo objetivo do plano de agdo 7);
* Divulgacdo dos espetdculos da nova temporada do TNSJ em slides atrativos,
reproduzidos automaticamente na ciclorama (tela no fundo da cena) de um
palco montado na Praga da Batalha - Porto;
*Balcdo de informacodes/bilheteira improvisado (com agenda mensal, postais,
bilhetes para espetaculos e Cartdo Amigo para possivel adesdo);
Descrigcao *Promocgao do Open Day TNS] nas redes sociais da instituicdo, nomeadamente
(continuacdo) o Facebook, onde sera colocado um post referente ao evento, com 3 dias de
antecéncia, e cujo alcance sera estendido, se necessario, aos ndo seguidores
da pagina. Nesse mesmo post, serdo oferecidas visitas guiadas aos 6 primeiros
usudrios que deixem um comentdario com as palavras "Visita guiada TNSJ". Os
6 contemplados poderdo usufruir da visita na data do Open Day TNS]J;
* Desfile - a comecar na estacdo de metro da Trindade e a culminar no palco
do evento - de personagens de pecas da temporada anterior. No fim do desfile,
serdo representados no palco do evento, pelas personagens em questdo,
cativantes excertos dos respetivos espetaculos.

Promover o TNS] junto da populacdo em geral e cativar novos espectadores

Objetivo para a instituicdo, privilegiando, simultaneamente, a arte e a cultura nacional.

Medigio Numero de participa.m.tes no evento e agées do publico relativamente ao
mesmo nas redes sociais.

Imprensa em Portugal (RTE, Mega Hits, Porto24); agenda mensal TNS]J; Website

. TNS]J; Facebook, Twitter e Instagram TNSJ; YouTuber; Facebook da Camara

Meios Municipal do Porto (patrocinadora); Website e Facebook da Porto Lazer

(patrocinadora).

Tenda escura; tecido branco; holofotes; projetor; colunas de som; microfones;
mesa de som; roupa e aderecos para as personagens TNSJ; 6 tickets dourados de

Suportes desconto para os vencedores dos concursos do OpenDay; balcao improvisado;
palco; bilhetes para espetaculos; folhas de subscrigdo ao Cartdo Amigo TNSJ;
Cartdo Amigo TNSJ; material grafico TNS] (agendas, postais...).

Ocorréncia: Anualmente, no segundo sabado de setembro, das 18h as 22h.

Duracdo Implementac¢do do evento na programacdo do TNS]J: 8 de setembro de 2018.

PLANO DE ACAO 5 - Incrementar e diversificar o fluxo de atividade nas redes
sociais e website, apostando numa atraciao da camada mais jovem

Diretos online (videos)

Transmissdo, no Facebook e no YouTube do TNSJ, de breves diretos dos
ensaios de espetaculos a estrear. Ocasionalmente, e nas mesmas redes sociais,
serdo realizados diretos de “Q&A” (perguntas e respostas) a encenadores,
produtores, atores, etc. O TNS] anunciara estes eventos, via Facebook, com 3
dias de antecedéncia e com o objetivo de reunir perguntas/curiosidades do
publico a serem esclarecidas nesse direto.

Fomentar a curiosidade e o interesse do publico pelos espetaculos e aumentar
a proximidade, o dinamismo e a intera¢do nas redes sociais do TNS]J.

Avaliacdo do nimero de views e de participacgoes (likes, comments e partilhas)
nos diretos. Andlise do possivel aumento de seguidores no FB e YouTube TNS]J.

Descricao
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L Melos | Facebook TNS] YouTube TNS]. e
Suportes Camara de filmar/camara do telemoével; Facebook TNSJ; YouTube TNS]J.
Custos (Sem custos adicionais)

Imprecisa. Os diretos online ocorrerao assim que oportuno e nao ultrapassarao

Duracao 1 hora. Inicio da agcdo: dezembro de 2017.

Trailer dos espetaculos TNS], explorando a vertente do entusiasmo do publico

Continuar a criar trailers para producdes e coproducdes TNSJ, destacando
neles o mistério de cada espetaculos, de forma a entusiasmar o publico. Assim
sendo, cada trailer (carregado no YouTube e Vimeo do TNSJ) explorara uma
Descricao cena emocionante do espeticulo, deixando-a em aberto. Ainda no que respeita
aos trailers, sugere-se a inclusao de breves e positivas criticas feitas pelos
media, profissionais de teatro e elementos envolvidos no préprio espetaculo.

Intensificar a curiosidade e entusiasmo do publico relativamente aos

Objetivo espetaculos e, consequentemente, potenciar o seu consumo.

Medici Andlise das reacdes online aos trailers (likes, comentarios, partilhas).
gl Contabilizacdo do consumo referente a cada peca promovida por esse meio.

Meios YouTube TNSJ; Vimeo TNS].

Suportes Camara de filmar; artigos da imprensa e opinides de profissionais de teatro;
p YouTube TNSJ; Vimeo TNS].

Custos (Sem custos adicionais)

Duracao Iniciativa aplicavel a partir de abril de 2018.

Conta pessoal no website TNS]J

Possibilidade de criagdo de conta pessoal no website do TNS] (www.tnsj.pt).
Neste espaco, o consumidor podera efetuar reservas, compra de bilhetes e

BRI produtos da Loja TNS] e obter ingressos para a participacdo em iniciativas
especiais do TNSJ (consultar o sequndo objetivo do plano de acdo 3).

Objetivo Facilitar a organizacao e o conforto do consumidor na sua relagio com o TNSJ.
'Medigdo  Numero de contas criadas e frequéncia de atividade nas mesmas.
‘Meios  Website TNSJ; divulgacio nas paginas do Facebook e Twitter TNSJ.
suportes ............... Web51teTNS] ............................................................................................................................................
(Custos €120

Responsavel Webdesigner; Departamento de Comunicagao.
‘Duragdo  Inclusio desta seccio no website TNSJ: novembro de 2017.

Versao mobile do website TNS]

Descricao Adaptacgdo do website TNS] (www.tnsj.pt) a versao mobile.
Ob]etlvo """"""""" Facilitar o acesso dos usudrios ao website TNS] a uma maior quantidade de
usudrios, designadamente aos jovens da Geragao Z
Medigio Contagem do nimero de entradas no website TNS] a partir do telemével.
B b NS] ............................................................................................................................................
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Suportes Website TNSJ.

Duracao Adaptacao do website a versao mobile: maio de 2018.

PLANO DE ACAO 6 - Divulgacao e refor¢co da sigla TNS] junto da comunidade
jovem

Expansado dos canais de comunicacao do TNSJ e reforco da sigla TNS]

Expansido dos canais de comunicagio que divulgam a marca Teatro Nacional
de Sdo Jodo e respetiva programacao, na tentativa de atingir e cativar o ptblico
jovem. Dado que os canais generalistas RTP e SIC ja fazem essa divulgacao, a
aposta comunicacional para os jovens estender-se-a a uma radio de amplo
alcance. A estagdo de radio sugerida serd a RFM, uma vez que esta se direciona
a familia e possui uma forte proje¢do junto do consumidor (tendo sido eleita
a radio Escolha do Consumidor em 2017). A acrescentar a divulgacdo na
radio, aconselha-se uma comunicagdo feita por um(a) YouTuber nacional de
grande fama e influéncia junto da Geracdo Z. O/a YouTuber selecionado/a
tornar-se-4 embaixador(a) da marca, fazendo referéncia nos seus videos
aos espetaculos (com informacgodes acerca dos mesmos) e revelando que
assistira as performances (ao mostrar o seu bilhete para a camara). Além
da popularidade junto dos jovens, a criatividade na divulgacdo do produto
(aliada a naturalidade em introduzir o tépico no video), o poder da palavra e
o carisma serao fatores valorizados na escolha do/a YouTuber.

Em todas as divulgagoes, quer orais, quer escritas e independentemente do
canal, devera sempre associar-se a sigla TNSJ a institui¢do.

Alargar os canais de comunica¢ao do TNSJ, visando o alcance da Geragdo Z e
reforcar o reconhecimento da sigla TNSJ associada a instituigao.

Verificar o nimero de jovens que assistem a espetaculos divulgados na RFM e
pelo/a YouTuber e posterior estudo do conhecimento da sigla TNS]J.

Descricao

Inicio do refor¢o promocional: dezembro 2017.

RFM: Antincio publicitario a divulgar grandes produg¢ées TNS], com a duracio
de 30 a 50 segundos e repetido 6 vezes ao dia: 2 de manh3, 2 de tarde e 2 a
noite. O antincio comegara a passar na radio 4 dias antes da estreia, mantendo-
se até a primeira exibicdo. Mediante o comportamento da bilheteira, e se
necessario, esta acdo pode prolongar-se.

YouTuber: A referéncia ao TNS] e sua programacgao surgird sempre que se
aproximar a estreia de um espetdculo com maior interesse para os jovens.

Duracao

PLANO DE ACAO 7 - Investimento interativo na criacdo de uma “Comunidade

TNSJ”

Video institucional constituido pela verdadeira “Alma do Teatro”

Descricdo Realiza¢do de um video institucional para o Teatro Nacional de Sdo Joao, que
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destaque o rosto e as palavras dos Amigos TNS] (aderentes do Cartdo Amigo)
e de profissionais do espetaculo (atores, encenadores, produtores, musicos...).
0 video em questdo sera constituido, sobretudo, pelas opinides de experiéncia
de consumo ou trabalho no TNSJ, evidenciando um clima de partilha e
comunidade entre os elementos envolvidos nesta iniciativa (desde publico a
s profissionais da area).

Descri¢ao No que se refere ao consumidor, as condi¢des de participagdo neste video

(continuagao) estio limitadas a posse do Cartdo Amigo TNSJ, mas também & compra de um
ou mais bilhetes para um espetaculo da temporada em vigor. Em caso de
selecdo do publico, privilegiar-se-a os Amigos TNSJ de longa data e, ainda, os
Amigos mais recentes que tenham adquirido um maior nimero de bilhetes
para espetdculos no dltimo ano. Nesta selecdo, ter-se-4 em conta a diversidade
de género e a multiplicidade das faixas etarias.

Divulgar o TNS] enquanto instituicdo cultural abrangente, com forte sentido
Objetivo de comunidade. Proporcionar, aos Amigos TNSJ, uma experiéncia Unica, de
convivio entre si e com profissionais do espetaculo.

Andlise das reagdes online ao video; avaliacdo do consumo e fidelizacdo do

Medigao cliente a partir do momento em que o video é divulgado.
Mei Youtube, Vimeo, Facebook, Twitter e Newsletter TNSJ; antncios da RTP (2

€10s dias/5x dia); video na abertura de contetido para jovens no YouTube.
Suportes Camara de filmar; guido para as falas dos participantes; iluminag¢io técnica;

p YouTube TNSJ; Vimeo TNS].
Custos € --- (imprecisdo dos valores referentes a divulgacao do video)

. Departamento de Video; Departamento de Comunicagdo, Departamento de
Responsavel partamento P o : cag P
Relagdes Publicas; Departamento Artistico; Bilheteira.
" Langamento do video: novembro de 2018; execu¢do uma semana antes do

Duracao seu lancamento. Duracao do video: entre 1 a 2 minutos.

Aplicacao Teatro Nacional de Sao Joao (App TNS]J)

Criacdo de uma app para o TNSJ. Gratuita, ela permitird ao utilizador gerar uma
conta pessoal a partir da qual este ird navegar. Esta app oferecerd informacgao
util e exclusiva acerca de tudo o que envolve a institui¢cdo. Clicando no nome ou
no thumbnail de um espetaculo, poder-se-a aceder a dados como:

// Sinopse ** Ficha técnica + fotografias e breve CV dos profissionais
envolvidos ** Datas, hordarios, local, precos e respetivos descontos ** Trailer
do espetaculo ** Entrevistas exclusivas a atores, encenadores e produtores **
Acesso a ratings e comentarios de outros utilizadores da app relativamente ao
espetaculo ** Acesso a ratings e comentarios atualizados dos media sobre o

Descricao mesmo ** Notificagdes sobre ofertas e promogaes.

A app TNSJ permite a compra online de bilhetes com acumulagdo de pontos
que poderado ser convertidos em descontos.

Além do ja referido, o utilizador da app podera aceder a jogos relacionados
com os espetdculos de maior destaque. Os jogos serdo desenvolvidos de
acordo com o género, a tematica e o ambiente da pega (ex.: se o espetaculo
implicar mistério, o jogo podera consistir no desvendar de casos). Alguns
jogos poderao, eventualmente, ser realizados em grupo, fomentando, assim, o
sentido de comunidade. Habitualmente, os jogos podem ser constituidos por:
// Questoes referentes ao espetaculo, com 4 opg¢des de resposta, baseadas em
informacdes presentes na sinopse, ficha técnica, CV dos atores e criticas do
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Descricao
(continuacao)

Duracao

media. ** O utilizador da app podera tirar selfies ou fazer curtos videos com a
sua imagem inserida num filtro relacionado com uma pec¢a TNS]J (ex.: foto ou
video que permitira ao usuario “invadir” o ambiente da peca e/ou encarnar
determinada personagem através da caracterizacdo da mesma e alteracdes
de voz, proferindo breves falas do espetaculo como se fosse um ator). A partir
do momento de captacdo destes ficheiros multimédia, estas fotos/videos
poderdo ser gravados numa pasta da app e partilhados automaticamente
pelo usudrio nas sua redes sociais com a hashtag #TNSJCommunity.

A participacdo nos jogos, a pontuacdo nos mesmos e a quantidade de
bilhetes adquiridos na app para espetdculos TNS], sdo convertidos em
pontos que poderado traduzir-se num Gift Card TNSJ. O Gift Card é de formato
exclusivamente digital e podera ser usado no prazo de um ano, consistindo
nas seguintes ofertas:

* 12 etapa: 240 pontos que equivalem a um desconto de 50% num produto da
Loja TNSJ // 22 etapa: 300 pontos que representam um bilhete gratuito para
um espetaculo no TeCA, MSBV ou TNS]J (apenas no 22 balcdo ou camarotes 12
ordem) // 32 etapa: 330 pontos que garantem acesso aos bastidores de um
espetaculo da Casa, com a condicionante de que o utilizador em questdo a ele
tenha assistido, e cuja sessdo sera definida pela equipa interna do TNS]J.
Refira-se, por udltimo, que a app TNS] permitira, por sugestdo da mesma,
agregar individuos que partilhem preferéncias por géneros teatrais e
pecas a que assistiram no TNS], potenciando o sentido de comunidade e
personalizando a experiéncia digital do consumidor.

Tornar a marca TNS] mais sélida e interativa, adaptada a modernidade. Atrair
e fidelizar consumidores jovens, nomeadamente os de 14 a 25 anos.

Andlise do nimero de downloads da app TNSJ e avaliacao da atividade na
mesma por parte do consumidor.

Website, Facebook, Twitter e Newsletter TNSJ; postais a entrada do TNS]J a
divulgar a app; 2 cartazes de divulgacdo afixados no interior do Metro do
Porto; YouTuber.

Departamento de Comunicacdo; Departamento de Relagdes Publicas;
Empresa especializada na criacdo de apps.

Lan¢camento da app TNSJ: janeiro de 2019.

TABELA 13: Plano de agdes operacionais para o TNS]J. (Fonte: Elaboragio Prépria, 2017)
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11. CONTROLO E AVALIA(;AO

Plano
de A¢ao

- Contagem de visitas ao TNS]; - Dep.
1 - Andlise da procura de bilhetes e | Comunicagao;
do volume de vendas. - Bilheteira
- Nr. de cliques no botdo “Loja” do | - Dep.
FB TNSJ; Comunicacgao;
- Observacgdo da aproximacdo das | - Bilheteira;
2 pessoas a Loja fisica TNSJ; - Funcionario da
- Andlise das receitas geradas na | Loja
venda de produtos da Loja.
- Andlise de usufruto dos descontos | - Dep.
do Cartdo Amigo TNSJ; Comunicacio;
- Andlise do consumo dos | - Bilheteira
3 subscritores do Cartdo Amigo;
- Nr. de adesdes dos jovens ao
Cartdo Amigo TNSJ.
- Contagem de participantes no | - TNSJ], com
evento; destaque para o
4 - (Re)Agdes do publico ao evento | Dep. Comunicagdo
nas redes sociais
- Nr. de views nos diretos online; - Dep.
- Partipagdo nos diretos (likes, | Comunicagio;
comments, partilhas); - Bilheteira
- Andlise de um possivel aumento
de fas no FB e YouTube TNSJ;
5 - (Re)Agdes aos trailers TNS]J;
- Contagem das receitas geradas
em espetaculos TNSJ;
- Nr. de contas criadas no website e
analise da atividade nas mesmas;
- Contagem de entradas no website
a partir do telemével
- Avaliacdo do consumo, por | - Dep.
parte dos jovens, de espetdculos | Comunicacdo
divulgados na RFM e pelo/a | - Bilheteira
6 YouTuber;
- Estudo do conhecimento da sigla
TNSJ
- Andlise das reagdes online ao | - Dep.
video; Comunicacio;
- Avaliacdo do consumo e | -Dep.Video;
fidelizacdo do cliente apos | - Dep. Artistico
7 divulgacdo do video; - Bilheteira
- Analise do numero de downloads
da app;
- Avaliacdo da atividade do
consumidor na app

TABELA 14: Controlo e avaliagdo - TNSJ. (Fonte: Elaboragio Prépria, 2017)
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12. ORCAMENTO E CRONOGRAMA DE AQf)ES

ACOES ORCAMENTO ToTAL
Plano de A¢do 1 €3.100
ENVOLVENCIA SENSORIAL - Limite orcamental por temporada Max. Estimado:
(incluindo o custo reservado para €3.100/
YouTuber): €3.100 temporada
- Custo reservado para a imprensa (sem o valor para

divulgacdo inicial
nos media)

lout'17| nov’17//dez’17| jan'18 fev'18 mar’18 abr'l8 mai’18 jun’18 jul'l8 ago’18 set'18

(divulgacao inicial): A definir.

out’'l8 nov’'18 dez’18 jan'19 fev'19 mar’19 abr'19 mai'19 jun’l19 jul’l9 ago’19 set’'19
out’'19 nov’'19 dez’19 jan'20 fev'’20 mar’20 abr'’20 mai’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20
out’20 nov’20 dez’20

Plano de Agao 2 €0

“LOJA TNSJ” NO FACEBOOK - Inclusido da secgdo “Loja” no Facebook: €0 | €0

out’'l7 nov’'l7 dez’17 jan'l8 fev’'l8 mar’18 abr'18 mai'l18 jun’l8 jul’l8 ago’18 set'18
out’18 nov’'18 dez’18 jan’19 fev'l9 mar’19 abr’'19 mai’'l19 jun’19 jul’l9 ago'l9 set’'19
out’19 nov’'19 dez’19 jan'20 fev'’20 mar’20 abr'’20 mai'’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20
out’20 nov’20 dez’20

SINALETICA PARA A LOJA FiSICA TNSJ - Ecra: Sem custos adicionais. Equipamento = €0
ja existente no TNS]J.

nov'17 dez’'17 jan’l8 fev’18 mar’l8 abr’'l8 mai’'l8 jun’18 jul’l8 ago’l8 set’l8
out’'l18 nov’'18 dez’18 jan'19 fev'19 mar’19 abr'19 mai'19 jun’19 jul’l9 ago’19 set’'19
out’'19 nov’'19 dez’19 jan’20 fev'’20 mar’20 abr'’20 mai’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20
out’20 nov’20 dez’20

Plano de Ac¢ao 3 €95

SMS DE CELEBRACAO - Envio de SMS de celebragdo de aniversario: €0
Sem custos adicionais. Incluido na
mensalidade do tarifario mével do TNS]J.

out'17| nov’'17 |dez'17| jan'18 fev’18 mar’18 abr'18 mai'18 jun’18 jul'l8 ago'18 set'18
out’'l8 nov’'18 dez’18 jan'19 fev'19 mar’19 abr’'19 mai'19 jun’19 jul’l9 ago’19 set’'19
out’19 nov’'19 dez’19 jan'20 fev'’20 mar’20 abr’20 mai’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20

out’20 nov’20 dez’20

BENEFICIOS PARA JOVENS - YouTuber: Oferta de bilhetes para €95
AMIGOS TNSJ espetaculos TNS] + €95 por cada video
realizado com divulgacdo a instituigao.
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lout'17//nov’17//dez'17| jan'18 fev'18 mar’18 abr'l8 mai’'l8 jun’i8 jul'l8 ago’l8 set'18

out’'l8 nov’'18 dez’18 jan'19 fev’'19 mar’l19 abr'19 mai'19 jun’l19 jul’l9 ago’19 set’19
out’'19 nov’'19 dez’19 jan’20 fev'’20 mar’20 abr'’20 mai'’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20
out’20 nov’20 dez’20

Plano de Acao 4 €831.90

INICIATIVAS DE RUA - Tenda: Altura (2.20m); Largura (5.00m); Comprimento = €831.90/ ano
(8.00m) €338 (sem o valor
- Tecido: Altura (2.00m); Largura (3.50m) €9.90 para divulgacao

- Holofotes: Sem custos adicionais. Equipamento da Casa. = nos media)
- Projetor: Sem custos adicionais. Equipamento da Casa.
- Colunas de som: Sem custos adicionais. Equipamento

da Casa.

- Microfones: Sem custos adicionais. Equipamento da
Casa.

- Mesa de som: Sem custos adicionais. Equipamento da
Casa.

- Roupa e aderec¢os para as personagens TNSJ: Sem
custos adicionais. Materiais ja existentes.

- Balcao de plastico: Facil montagem/desmontagem
e placa superior. Dimensdes: Largura (1.00m); Altura
(2.25m) €149

- Aluguer de palco: €240

- Divulgagdo nos media: A definir.

- YouTuber: Oferta de bilhetes para espetaculos TNS| +
€95 por cada video com divulgagio a instituicao.

’out'17‘ ’nov’17‘ ’dez’17‘ ’ jan‘18‘ ’ fev'18 ‘ ’mar’ld ’ abr’18‘ ’mai'lB‘ ’ jun’18‘ ’ jul’'l8 ‘ ’ago’lB‘ set’18

‘out'18|/nov'18 |dez'18| jan'19||fev'19 | mar’'19 abr'19| mai'19|| jun’19| jul'19 | |ago’19| set'19

‘out'19] nov’'19|/dez’19|| jan’20| fev'20 | mar’20|abr'20/ mai’20 jun’20| jul’20 | |ago’20| set'20
'out’20/ nov'20|dez’20 |

Plano de A¢ao 5 €415

DIRETOS ONLINE - Camara de filmar/camara do telemdvel: Sem custos €0
adicionais. Equipamento da Casa.
- Departamento de comunicacido/video: Sem
custos adicionais. Incluido na mensalidade destes
departamentos.

dez17 jan'18 fev'18 mar'18 abr'l8 mai'18 jun’18 jul'l8 ago’'18 set'18
out’'18 nov’'18 dez’18 jan’19 fev’'l9 mar’19 abr'19 mai’l19 jun’l9 jul’'l9 ago’19 set’19

out’19 nov’'19 dez’19 jan'20 fev'’20 mar’20 abr’20 mai’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20
out’20 nov’20 dez’20

TRAILER DOS - Camara de filmar: Sem custos adicionais. Equipamento | €0
ESPETACULOS da Casa.

- Departamento de comunicag¢do/video: Sem custos
adicionais. Inclufido na mensalidade deste departamento.
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‘out'17| nov’17//dez’17/| jan'18| fev'18 | mar’18 abr'18 mai’18 jun’18 jul'18 | ago’18| set'18 |
'out'18| nov'18 |dez'18|| jan’'19| fev'19 | mar’19 abr'19| mai'19/ jun’19| jul'19 | lago’'19| set'19 |
'out'19| nov'19 |dez'19|| jan'20| | fev’20 | mar’20 abr'20| mai'20| jun'20/ jul'20 | ago’20/ |set'20 |
’out’ZO‘ ’nov’ZO‘ ’dez'ZO‘

CONTA PESSOAL NO - Servicos de webdesigner: €120 €120
WEBSITE TNS]J - Departamento de comunicag¢do: Sem custos adicionais.
Incluido na mensalidade deste departamento.

nov'17 dez'17 jan'18 fev'18 mar’18 abr'l8 mai'l8 jun’18 jul'l8 ago’'18 set'18
out’'18 nov’'18 dez’18 jan'19 fev'19 mar’19 abr'19 mai’'19 jun’l19 jul’l9 ago’19 set’19

out’'19 nov’'19 dez’19 jan’20 fev'’20 mar’20 abr'’20 mai'’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20
out’20 nov’20 dez’20

VERSAO MOBILE DO - Servicos de webdesigner: €295 €295
WEBSITE TNS]J - Departamento de comunicagdo: Sem custos adicionais.
Incluido na mensalidade deste departamento.

’out'17"nov'17Hdez'17Hjan’lBHfev'lSHmar'ld’abr'lB‘ mai’'l8 jun’18 jul’l8 ago’l8 set’l8

out’'l8 nov’'18 dez’18 jan'19 fev'19 mar’19 abr'19 mai’'19 jun’l19 jul’l9 ago’19 set’'19

out’19 nov’'19 dez’19 jan’20 fev'’20 mar’20 abr’20 mai’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20
out’20 nov’20 dez’20

Plano de A¢iao 6 €95
REFORCO DA - RFM: A definir. €95
DIVULGACAO - YouTuber: Oferta de bilhetes para espetaculos TNSJ + (sem o valor
€95 por cada video com divulgagio a instituicao. para divulgagio

na RFM)

dez'17 jan'18 fev'18 mar’'18 abr'l8 mai'l8 jun’18 jul'l8 ago’l8 set'18

out’'l8 nov’'18 dez’18 jan'19 fev’'19 mar’l19 abr'19 mai'19 jun’l19 jul’l9 ago’19 set'19
out’'19 nov’'19 dez’19 jan’20 fev'’20 mar’20 abr'’20 mai'’20 jun’20 jul’20 ago’20 set’20
out’20 nov’20 dez’20

Plano de Ag¢ao 7 €5.449

ViDEO - Camara de filmar: Sem custos adicionais. Equipamento = ---
INSTITUCIONAL da Casa (imprecisdo
- Departamento de video: Sem custos adicionais. Incluido dos valores
na mensalidade deste departamento. monetarios
- Divulgagdo na RTP: A definir. referentes a
- Antncio de abertura para outros videos no YouTube: - (?) divulgagdo do
video)

’out’17‘ ’nov’17‘ ’dez’17‘ ’ ian’18‘ ’ fev'18 ‘ ’mar’ld ’ abr'18‘ ’mai’18‘ ’ jun’18‘ ’ jul’'l8 ‘ ’ago’18‘ ’set'18 ‘
nov'18 dez'18|| jan’19/| fev'19 | mar'19/abr'19 mai'19 | jun'19|| jul'19 |[ago’'19| set'19 |
‘out'19] nov’'19|/dez’19|| jan’20| fev'20 | mar’20|abr'20/ mai’20 | jun’20 | jul’20 ||ago’20| |set’20 |
’out'ZO‘ ’nov’ZO‘ ’dez'zo‘
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APP TNSJ - Servicos empresa especializada apps: €5.000 €5.449
- Design dos postais: Sem custos adicionais. Incluido no (sem o valor
orcamento mensal do Studio Dobra. respeitante aos
- Impressao postais: 12 tiragem - €0.40; anuncios no
€0.40*450unidades = €180 YouTube)
- Impressao cartazes: €0.80 unidade. €0.80*5unidades =
€4

- Exposicdo de cartazes no metro: 2 cartazes por cada
veiculo do metro, tamanho A3 (420mmX297mm). 102
veiculos do metro do Porto = €170 total, durante 1 semana.
- Anuncio de abertura para outros videos no YouTube: - (7)
- YouTuber: Oferta de bilhetes para espetaculos TNS] + €95
por cada video com divulgacao a instituicao.

’0ut'17‘ ’nov'17‘ ’dez’17H jan'lBerv’lB ‘ ’mar'ltﬂabr’lBHmai'lBH iun’18‘ ’ jul’l8 ‘ ’ago'lB‘ ’set’18 ‘
‘out'18| nov’'18|/dez'18| jan'19 fev'19 mar’19 abr'19 mai'l9 jun’19 jul'l9 ago'l9 set'19
out’'19 nov’'19 dez’19 jan’20 fev'’20 mar’20 abr’20 mai’20 jun'20 jul’20 ago’20 set’20

out’20 nov’20 dez’20

TOTAL = €9.986 (sem custos de divulgacio de certas acdes e repeticio das mesmas)

TABELA 15: Or¢camento e cronograma de ag¢des - TNSJ. (Fonte: Elaboragdo Prépria, 2017)
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13. CONCLUSAO

Apbés a concretizacdo deste estudo, foi possivel constatar que o TNS]J, a acrescentar ao
seu posicionamento de estrutura cultural de relevancia no Porto, pode ainda ser reconhecido
como o Teatro que se aproxima dos jovens e abraca a comunidade, distanciando-se de uma
comunicacdo tradicionalista em prol da ado¢do de uma comunicacdo arrojada e adaptada aos
habitos comportamentais da atual sociedade.

Como ja mencionado, foi através de um estagio curricular no TNSJ que me deparei com
a problematica da escassez de jovens consumidores no Teatro. Consequentemente, senti que
estava no momento de se apostar neste segmento de publico, uma vez que os jovens representam
0 Amanha e podem vir a assegurar um consumo teatral prolongado no tempo.

No desenvolvimento do presente estudo, e através de um inquérito base (anexo II e
ponto 7.1), comprovou-se que a maioria dos jovens ndo consome teatro (excetuando os casos
em que, enquanto estudantes, assistem a pecas com a escola, embora estas sejam sempre
de obras histdricas, estudadas em contexto de aula). Por outro lado, os poucos jovens que
afirmaram consumir teatro admitiram estar envolvidos, direta ou indiretamente, com a area
teatral. Verificou-se que eles eram alunos de escolas artisticas (que usufruem, inclusive, de
regalias significativas no prec¢o dos bilhetes), profissionais de teatro e/ou jovens cujos familiares
trabalham na area e sdo por eles incitados ao consumo. E fundamental, pois, que se conquiste os
jovens da Geragao Z para o publico do TNS]J.

Valorizando a colaboracgao, o entretenimento, a customizagdo e a inovacgao (figura 3),
alguns dos aspetos citados por Tapscott (2010), os elementos da Geracao Z procuram desafios
que lhes estimulem os sentidos e que os integrem na comunidade. S3o ja varias as institui¢des
culturais no estrangeiro cuja versatilidade na atracdo das novas geracdes de espectadores se
reflete em estratégias como a criacdo de apps personalizadas, websites adaptados ao mobile,
noites tematicas de interacdo entre teatro-publico e pegas teatrais deslocadas do seu contexto
natural. Em Portugal, e de acordo com a analise da situacdo e as opinides de jovens inquiridos,
o0 teatro adota ainda uma comunicagao classica e distante, centrada num produto geralmente
tradicional e elitista. Perante esta realidade, acredita-se que o TNS] deve comegar por instaurar
uma comunica¢do mais atual, personalizada, interativa e tecnolégica.

E importante que os objetivos de comunicacdo estipulados neste estudo sejam
cumpridos (e, posteriormente, avaliados os resultados), aproveitando-se o facto de o periodo
que o pais atravessa ser favoravel para o apoio e o investimento na cultura. Foi possivel
apreender, através da andlise PESTEL, que a Camara Municipal do Porto tem aplicado os seus
esforcos na promocao da cultura e no aumento de iniciativas na area. Além disso, é de destacar
que a economia nacional se encontra em recuperacao e que tal se tem refletido no crescimento
do numero médio de espectadores de teatro em Portugal. A sociedade estd mais recetivaa arte e
a cultura e, deste modo, é importante aproveitar-se o facto para impulsionar o consumo teatral
e formar novo publico, indo de encontro as geragdes mais jovens. Conclui-se que é fundamental
uma aposta da instituicdo em aspetos como:

* Iniciativas de rua, capazes de divulgarem a marca TNS] e atrairem os jovens pelo
dinamismo, sentido de comunidade e deslocacao do produto paraum espaco fora do seu contexto
natural. Foi referido pelos participantes dos Focus Groups que o teatro de rua representaria um
incentivo a sua adesdo ao teatro enquanto espectadores;

*Vantagens promocionais para jovens e familias, convertidas em descontos e atividades
personalizadas atrativas. Esta estratégia comunicacional permitira abranger e fidelizar o
consumidor, através da aplicacdo e usufruto de cativantes beneficios. Uma vez que a instituicao,
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a semelhanca dos seus concorrentes e com a vantagem da adesao ser gratuita, possui um Cartdo
Amigo que aproxima o publico e o TNS]J, é importante investir nele e propaga-lo. Foi concluido,
através do inquérito base (pdg. 64), que 92% dos jovens inquiridos ndo sdo aderentes do Cartdo
Amigo TNSJ, pelo que é necessario inverter esta situacao.

Foram ainda propostas vantagens para a familia, tendo em conta que, ao comunicar para
os adolescentes da Geracgdo Z, a instituicdo nao pode esquecer os pais. Ao longo deste estudo,
comprovou-se que, desde cedo, a educagao fornecida pelos progenitores desempenha um papel
fundamental nas preferéncias e habitos de consumo dos filhos. Além disso, como afirmaram os
participantes no Focus Group, a dependéncia financeira dos jovens torna-os frequentemente
uma extensao dos pais enquanto consumidores.

* Abrangéncia dos canais difusores do produto, traduzida num maior investimento
promocional em estacdes de radio apreciadas pelos jovens e na divulgacdo do TNS] por parte
de personalidades influentes junto da Geracdo Z. Aconselha-se a aposta numa difusdo em
radio, uma vez que, atualmente, este é o meio de comunicacdo menos valorizado pelo TNS]J,
contrastando com o gosto da juventude pelo mesmo. Sugere-se ainda que, no sentido de captar
publico jovem, o TNS] equipare ou suplante a comunicacdo na internet a da imprensa (este
ultimo representa o canal com maior forca comunicacional do TNS]J);

* Dinamismo, coeréncia e proximidade nas redes sociais. Gragas ao Focus Group,
concluiu-se que o Facebook seguido do YouTube sdo os meios online de procura de informacao
que os jovens portugueses mais valorizam (consoante o apurado no inquérito anteriormente
realizado - pdg. 64 - o Facebook ¢ a rede social do TNS] mais seguida pelos jovens). Face a esta
realidade, propde-se a criacdo de diretos de ensaios e/ou espetaculos de teatro cuja transmissao
sera exibida em ambas as redes sociais. Torna-se igualmente valioso acrescentar, aos trailers do
Youtube TNSJ (um dos meios impulsionadores de consumo para os jovens, segundo o referido
pelos inquiridos no Focus Group), caracteristicas de interesse para a Geracdo Z, tais como a
curiosidade, o entretenimento e a inovacgao (figura 3);

* Suportes tecnolégicos e interativos, algo que a Geragdo Z valoriza e se tem tornado
usual em institui¢cdes culturais no estrangeiro.

Acredita-se que, com as estratégias de comunicacdo apresentadas (cf. pdgs. 79-86), as
quais se cré serem perfeitamente viaveis do ponto de vista financeiro, o TNS] se destaque ainda
mais como instituicdo cultural de grande relevo, atraindo publico jovem (nomeadamente o da
Geracao Z, dos 14 aos 25 anos), que se prevé aumentar em 15% nos préximos 3 anos.

13.1. LIMITAGOES

Uma das principais limitagdes do trabalho, mas que constituiu, simultaneamente, um
interessante desafio, deveu-se a particularidade do tema escolhido (escolha essa aprovada pelo
orientador, Dr. Ricardo Mena). Tendo em conta a sua especificidade (o desenvolvimento de um
plano de CIM para o TNS]J, direcionado a Geragao Z), ndo foram encontradas outras publica¢des
que com este tema se relacionassem e que pudessem servir de base ao trabalho a realizar. Assim
sendo, este estudo reveste-se de um carater inovador e pioneiro na area.

Na revisdo da literatura do presente trabalho, mais concretamente no capitulo referente
a Comunicacdo Integrada de Marketing, surgiu outro constrangimento, relacionado com a
escassez de modelos validados de CIM, uma vez que a grande maioria dos encontrados nao
eram recentes e/ou ndo se enquadravam no pretendido para este estudo.

Entretanto, durante a angariacao de participantes para o Focus Group, foram confirmadas
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as caracteristicas da Geragdo Z, assentes no individualismo e no consequente reftigio tecnolégico
(ponto 2.3.2 do presente trabalho). Ao contrario dos adultos (que, apesar de nio pertencerem
a amostra pretendida, se ofereceram para colaborar), muitos jovens revelaram-se timidos e
indisponiveis para participar neste estudo. O que é certo é que grande parte deles se retraiu
assim que percebeu que o Focus Group seria feito pessoalmente e exigiria deles algum tempo.
Este facto quebrou, assim, o ritmo do presente trabalho, provocando atrasos e limitando o tempo
necessario para a analise de resultados do Focus Group e consequente definicdo de estratégias.

Outro aspeto a ressalvar relaciona-se com o produto que define esta instituicdo.
Conforme apurado nos Focus Groups e de acordo com o analisado em estruturas culturais
semelhantes, a atracdo do publico jovem exigiria estratégias para diversificar o produto atual
do TNSJ, tornando-o mais interativo e dinamico. Tal como defendido por McGrath (2002) e
salientado na revisao da literatura, um teatro deve aproveitar todos os seus meios e recursos
para alcancar todos os cidadaos, esforcando-se por construir uma ideia de comunidade a partir
da intervengdo ativa do publico numa peca e um investimento emocional da audiéncia. Essas
estratégias relativas ao produto fugiriam, contudo, do ambito do presente estudo.

13.2. RECOMENDACOES

Ao longo deste trabalho foram estudadas e propostas estratégias de comunicagao para
o TNS]J, apelativas para a Geracdo Z. No entanto, e de acordo com o anteriormente descrito, a
atualizagdo comunicacional da instituicdo devera refletir um produto igualmente atualizado,
que va de encontro as necessidades e preferéncias atuais do consumidor. O produto, juntamente
com a comunicagdo, potenciara em pleno o alcance do publico jovem pelo TNS].

No Focus Group, os jovens participantes demonstraram abertura em frequentar o TNSJ
caso este ofereca um leque mais abrangente de produto, contemplando nao sé pecas de teatro,
mas também danga, concertos e Stand Up Comedy. Uma alternativa menos radical de atualizacdo
do produto seria uma maior aposta na juncao de teatro e concertos num s6 espetaculo (algo
que o TNS] concretiza, ainda que muito esporadicamente).

Sdo varias as formas de integrar e envolver a audiéncia numa narrativa de teatro,
misturando a ficcdo e a realidade. Eis dois exemplos de apostas de produto teatral, arrojadas e
interessantes, baseadas no conceito imersivo e niveladas com o lifestyle da Geragdo Z:
|| Punchdrunk (Reino Unido; Boston; Nova lorque) || Esta companhia readaptou a famosa
peca Macbeth de modo original. Os espectadores eram convidados pelos atores a colocarem
mascaras brancas no rosto e a seguirem o elenco através de 6 pisos e mais de 100 salas, todas
com dinamicas e cenarios diferentes, integrando assim a histéria de modo ativo e emocionante.
|| Fruit of the Apocalipse (Londres, Reino Unido) || Esta companhia é conhecida por The
Surrealist Taxi, uma performance que se encontra disponivel a qualquer momento do dia, em
varios locais do Reino Unido, e que é ativada pelo consumidor. Apelidemo-la de “viagem teatral”.
Esta aventura inicia-se assim que o publico chama um determinado taxi e escolhe uma carta
mistério que definird todo o roteiro dos passageiros.

Por enquanto, os esforcos da instituicdo devem concentrar-se numa comunicagdo
abrangente e interativa, adaptada a sociedade atual. Propde-se que, posteriormente, se estudem
algumas alteragdes eficazes a introduzir no produto. Dessa forma, a instituicdo potenciara,
ainda mais, o consumo da comunidade jovem, fazendo com que o teatro seja, efetivamente, de
todos e para todos!
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Anexo I: Elementos graficos desenvolvidos pelos designers do TNS]

MATERIAL GRAFICO

Agendas Mensais

Teldes + Mupis

Cartazes

Folhas de Sala

Postais de Visitas

UTILIDADE

Divulgar toda a
programacdo mensal
do TNSJ.

Divulgar espetaculos
do TNS]J.

Divulgar um
espetaculo em
concreto a decorrer
no TNS]J.

Divulgar um
espetaculo em
concreto a decorrer
no TNSJ.

Promover as visitas
guiadas ao publico
que ocorrem quer no
edificio do TNSJ quer
no MSBV.

ESTRUTURA

Informacoes relevantes acerca
dos espetaculos a serem
exibidos, tais como o nome,
local, data e horario, precos e
descontos aplicados ao valor
inicial, uma breve sinopse
acompanhada pela ficha técnica
referente a peca em questdo e as
imagens dos espetaculos do més.

Logotipo do TNSJ, grafismo
realizado para o espetaculo em
questdo (fotografias, ilustragoes,
etc), nome da peca, local de
exibicdo, data, horario e ficha
técnica correspondente.

Logotipo do TNSJ, grafismo
realizado para o espetaculo em
questao (fotografias, ilustragoes,
etc), nome da peca, local de
exibicdo, data, horario e ficha
técnica correspondente.

Logotipo do TNS]J, nome da
pega, imagens correspondentes
ao espetaculo em questio,
local de exibicdo, data, horario
e respetiva ficha técnica.
Sinopse da peca e testemunhos
de profissionais do teatro
envolvidos no espetaculo em
questao.

Informagoes essenciais acerca do
percurso da visita, antecipadas
por uma breve introdugio ao
Teatro, e dados importantes, tais
como datas, horarios, morada,
contactos teleféonicos e uma
imagem do edificio em questao.

DISPOSICAO

Disponiveis
gratuitamente a
entrada de cada um
dos 3 edificios: TNS]J,
TeCA e MSBV.

Expostos nas
fachadas dos edificios
TNS]J e nas zonas
circundantes.

Expostos nas ruas
(em espacos proprios
cedidos pela Camara
do Porto), no interior
do metro do Porto e
nos autocarros STCP.

Distribuidas
gratuitamente a
entrada da sala,

no momento do
espetaculo) e
expostas numa mesa
a entrada do Teatro.

Disponiveis
gratuitamente a
entrada de cada um
dos 3 edificios: TNS]J,
TeCA e MSBV.

Merchandising Assegurar a Livros, CD’s, DVD’s e outros Disponivel para
continuidade elementos associados a compra na loja fisica
da mistica dos espetaculos TNS]J. do TNSJ, dentro do
espetaculos proéprio edificio TNS]J,
ocorridos nos e online, no website
espacos TNSJ e do Teatro.
preserva-los na
memoéria do publico.
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Anexo II: Inquérito base para apurar participantes do Focus Group e suas caracteristicas gerais

—

L

—

S3o estimados (x) minutos para responder ao préximo inquérito relacionado com o Teatro

Nacional de S3o Jodo e construido no ambito da tese de mestrado.

Os dados obtidos através do inquérito sdo totalmente confidenciais.

Obrigada pela tua colaboragdo!

Es consumidor(a) de teatro? *

// Sim

// Nao

Com que frequéncia consomes teatro? *
// Muita frequéncia

// Alguma frequéncia

// Pouca frequéncia

// Nenhuma frequéncia

Ja assististe a espetaculos no Teatro Nacional de Sdo Jodo? *
(O Teatro Nacional de Séo JoGo engloba, para além do edificio em nome prdprio, o Teatro Carlos Alberto e
o Mosteiro de Sdo Bento da Vitdria, sendo que a presente questdo se aplica a estes trés espagos)

// Sim

// N3o

Tens conhecimento da programagao do Teatro Nacional de S3ao Joao através de que
meios publicitarios? *

// Materiais gréficos do Teatro (flyers, cartazes, mupis, agendas, postais...)
// Televisdo e/ou radio

// Redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram)

// Website

// Jornais e/ou revistas

// Passa-a-palavra

// Newsletter do Teatro Nacional de S30 Jodo

// Nao tenho conhecimento da programacgio

Es aderente do “Cartdo Amigo” do Teatro Nacional de S3o Jodo? *

// Sim

// Ndo

Es seguidor(a) do Teatro Nacional de Sdo Jodo em que paginas online?
// Facebook

// Instagram

// Twitter

// Nenhuma delas
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Anexo III: Guido do Focus Group

N N

ABERTURA
1. Digam-me, por favor, quais 0s vossos nomes assim como as vossas atividades de lazer.

INTRODUCAO
2. Quais as 2 atividades que associam de imediato a cultura?
3. Quando pensam em cultura, quais as 2 instituicdes no Porto que automaticamente vos vém a
mente?

TRANSICAO
4. Gostam de teatro?
5. Uma vez que todos vocés que estdo nesta sala responderam ao inquérito afirmando que nio
consomem teatro, agradecia que, por favor, me justificassem a/as razdo/razdes para tal.
6. Se tivessem de definir o teatro numa palavra, qual seria essa palavra?
7.1maginem o caso de uma peca de teatro a ser exibida fora do seu contexto natural (ou seja, no palco
da sala de determinada instituicdo teatral). Se vocés tivessem poder de decisdo para atribuir um local
a exibicdo da peca, qual o género de ambiente/espago que escolheriam?
8. Se passarem a pé, em plena rua de uma cidade, por uma iniciativa gratuita de promogao de
determinada marca/servigo, vocés tém o habito de parar para a contemplar e, eventualmente, vir a
participar na mesma, ou simplesmente ignoram o que esta a acontecer e continuam o vosso percurso?
9. Quando vio procurar informacio acerca de determinado espetaculo, fazem-no através de que
meios publicitarios (a pergunta abrange tanto o meio online como o offline)?
10. Em termos online, e na vossa opinido, que caracteristicas de um website sdo fundamentais para
que este vos cative?
11. Preferem ser consumidores ativos na rececdo de comunicacdo online ou apenas assimilar a
informacdo sem se manifestarem publicamente?

CHAVE
12. Se na rua virem um cartaz com a sigla TNS], conseguem automaticamente reconhecer a que
instituicdo pertence?

13. Alguma vez assistiram a espeticulos no Teatro Nacional de Sao Jodo (devo frisar que o Teatro
Nacional de Sdo Jodo é responsavel por mais dois espacos culturais no Porto: o TeCA e o MSBYV, sendo
que esta pergunta contempla esses 3 espagos)?

14. Para quem ja frequentou o TNS]J, como classificam a vossa experiéncia nessa institui¢io? Positiva
ou negativa?

15. O que vos levaria a comprar um bilhete no TNS]J?

16. Conseguem dar um exemplo de uma marca cultural (nacional ou internacional) que admirem em
termos de comunica¢do? (Consoante as respostas fornecidas, tentar averiguar o motivo)

17. No geral, gostariam que o Teatro Nacional de Sdo Jodo se regesse por uma comunicagdo mais
classica e distante ou adotasse uma comunica¢ido mais interativa e préxima ao consumidor?

FINAIS
18. Para finalizar, pego-vos que, por favor, atribuam trés adjetivos a uma comunicagdo cultural
que acreditam ser aquela que mais vos atrai.

| Muito obrigada pela vossa participac¢ao neste focus group! |
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