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Resumo

O Teatro Nacional S3o Joao do Porto (TNSJ) foi a entidade acolhedora do estagio
curricular realizado e integrado no Mestrado em Gestdo de Industrias Criativas, com a
duragao prevista de 6 meses.

O presente estudo descreve o trabalho desenvolvido durante o estdgio e
apresenta uma proposta de um plano de comunicagdao digital para a instituicao
acolhedora. Visa a atualizagdo dos meios de comunicagdo da mesma através do
acolhimento de técnicas digitais inovadoras ja adotadas noutros teatros internacionais.

Inicia-se com a revisdo da literatura, no qual aborda temas como o Setor Cultural
e as Industrias Criativas, as estratégias de marketing aplicadas nas Industrias Criativas, a
industria do Teatro e as suas estratégias tradicionais e digitais e, por fim, o publico e a sua
representatividade. Segue-se a andlise da entidade de acolhimento, a apresentacdo de um
inquérito realizado a uma amostra de teatros nacionais e internacionais e o
desenvolvimento de um plano de comunicacdo digital, o seu controlo, avaliacdo e
cronograma. O principal objetivo é obter respostas relativas as estratégias e ferramentas
comunicacionais utilizadas antes da COVID-19 e as que passaram a ser utilizadas face a
visdo e imagem da instituicdo com a finalidade de recolher informacées pertinentes para a

execucdo de estratégias de comunicacao digitais.

Palavras-chave: Teatro Nacional S3o Jodo; Teatro; Industrias Criativas;

Comunicacdo Digital; Cultura; Artes; Marketing; Tecnologia; Inovagcao; COVID19.



Abstract

The Teatro Nacional Sao Jodo (TNSJ) in Porto was the welcoming entity of the
curricular internship and it was integrated in the master’s in Management of Creative
Industries with the expected duration of 6 months.

This study describes the work developed during the internship and presents a
proposal for a digital communication plan for the host institution. It aims to update its
means of communication through the reception of innovative digital techniques already
adopted in other international theaters

It begins with a literature review, in which it addresses topics such as the Cultural
Sector and the Creative Industries, the marketing strategies applied in the Creative
Industries, the Theater industry and its traditional and digital strategies and, finally, the
public and its representativeness. This is followed by the analysis of the host entity, the
presentation of a survey carried out on a sample of national and international theaters
and the development of a digital communication plan, its control, evaluation and
schedule. The main objective is to obtain answers regarding the communication strategies
and tools used before COVID-19 and those that came to be used in view of the
institution's vision and image with the ultimate goal of collecting relevant information to

the execution of digital communication strategies.

Keywords: Teatro Nacional S3o Jodo; Theatre; Creative Industries; Digital

communication; Culture; Arts; Marketing; Technology; Innovation; COVID19.
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1. Introducao
1.1 Justificacdo do Tema

A precariedade instaurada no Setor das Artes e da Cultura e, consequentemente,
nos profissionais que contribuem para este setor devido a reducdo continua dos apoios
por parte do Ministério da Cultura, agravou-se exponencialmente, com o aparecimento da
COVID-19. O impacto do virus nesta industria tem vindo a apresentar numeros
aterradores e continua a gerar problemas a vdrios niveis, revelando uma profunda
fragilidade a nivel estrutural.

As artes sempre apresentaram um papel fundamental para a formacdo da
personalidade de uma sociedade e para o desenvolvimento da sua inteligéncia emocional.
Contudo, durante este momento de crise e isolamento, a arte tém representado um papel
imprescindivel para a saide mental das diversas comunidades. Apesar de nem sempre ser
reconhecida como uma prioridade, o seu lugar necessita de ser redefinido e relocalizado
nas nossas agendas.

O Teatro Nacional Sao Jodo foi a entidade que acolheu o estdgio ocorrido entre
dezembro (2019) e maio (2020), integrando os departamentos de Relagdes Publicas e de
Comunicacdo e Promocdo. Devido as regras de distanciamento fisico e social impostas
pela Direcdo Geral de Saude (DGS), ndo sé aos profissionais das areas do teatro como
também da danca, da musica, do circo contemporaneo, da arquitetura, da fotografia, do
video, do design, entre outras areas, estas necessitaram, urgentemente, de adaptar as
suas criacOes artisticas e de reformular a sua forma de expressdo e de comunicagdo com o
publico, transportando-se do mundo fisico para o mundo digital. Neste prisma, surgem
varias questdes que ainda ndo tém uma resposta coesa: De que modo é possivel
estabelecer uma relagdo mais proxima entre os criadores e o publico através dos meios
digitais? Quais serdo as melhores ferramentas de conexdo e de criacdo de conteldos
digitais? Perante este cendrio, um dos maiores desafios que se levanta passa por
encontrar respostas que satisfagam ambas as partes envolvidas, sem que nenhuma seja
desfavorecida, permitindo, que o mundo das artes e da cultura se reerga apds o término

da, atual, pandemia.
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1.2 Defini¢do do problema de investigacdo e do objeto de estudo

Esta investigagdo tem como objetivo redefinir as ferramentas digitais mais
eficazes para comunicar com o publico do Teatro Nacional Sdo Jodo, como resposta a
COVID-19, através da realizacdo de um inquérito a uma amostra de teatros nacionais e
internacionais que sdo parceiros do Teatro Nacional S3o Jodo (TNSJ). O objetivo
pretendido com a analise das varias atividades de marketing e de comunicacdo a um nivel
digital utilizadas por outras institui¢cdes, comparando essas mesmas atividades com as
realizadas por parte do TNSJ, é obter resultados que prosperem e que possam ser

aplicados com sucesso, dependendo de varios fatores como o envolvimento por parte do

publico.

1.3 Objetivos
Para a realizacdo deste estudo, foram definidos objetivos que o permitiram
orientar de forma eficaz.

Objetivo Geral:

v" Desenvolver um plano de comunicac3o digital para o Teatro Nacional S3o
Jodo perante a situacdo atual - COVID-19 - para o publico potencial do TNSJ (jovens,
consumidores interessados em novas tecnologias e consumidores mais digitalizados).

Objetivos Especificos:

v Compreender qual foi a importancia das estratégias de marketing e de
comunicac¢ao digital, durante o periodo da COVID-19, por representar um modelo de
sobrevivéncia por parte das organizacoes.

v' |dentificar as ferramentas digitais que estdo a ser utilizadas por parte de
alguns teatros nacionais e internacionais que fazem parte da rede do Teatro Nacional Sao
Jodo (TNSJ) e perceber quais sdo as perspetivas para o futuro digital, através da realizacado
de um inquérito.

v' Redefinir o modo de comunicacdo digital, apostando numa aproximac¢do do

TNSJ com o seu publico potencial.
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2. Revisao da Literatura
2.1 O Setor Cultural e as Industrias Criativas

Tradicionalmente, a cultura sempre teve uma grande representagao social e um
peso significativo dentro das comunidades. Contudo, estava apenas destinada a um grupo
muito restrito dentro das mesmas, denominada a “elite”. Através do desenvolvimento
artistico e intelectual e da globalizacdo, as industrias criativa e cultural comecaram a ser
valorizadas a escala mundial. (Jiménez & Gervilla, 2011) Com as mudangas
comportamentais que tém vindo a ocorrer ao longo dos tempos, nas comunidades, em
relacdo a cultura e a arte, as organizagdes criativas tornaram-se um veiculo que permitiu o
envolvimento do publico no processo criativo, comunicando os seus projetos e as suas
ideias artisticas. (DiMaggio, 2000)

As relagdes desenvolvidas entre os varios grupos, organizacbes e produtos
culturais sdo distintas, e, por este motivo as estratégias necessitaram de ser adaptadas.
(Jiménez & Gervilla, 2011) De forma a distinguir os produtos culturais de outros produtos
do mercado, Throsby (2010) apresenta o carater deste produto nas suas vertentes:

¢ Valor estético: Associacdo a beleza e a harmonia.

X/
X4

L)

Valor espiritual: Pertenca a um grupo ou a uma comunidade.

¢+ Valor social: Vinculagdo de grupos que partilham o mesmo ambiente social.
% Valor histérico: Conexdo entre o passado e o presente.

+* Valor simbdlico: Relacdo a uma imagem transmitida.

» Valor da autenticidade: Referéncia a criatividade e genuinidade.

As Industrias Criativas (I.C.) representam uma transformacao dos valores sociais e
culturais e surgiram devido as alteracdes ocorridas na sociedade ao longo da década
passada. (Gibson & Klocker, 2005) O termo é utilizado para designar as areas cuja
criatividade é imprescindivel para um negécio e engloba atividades relacionadas com o
cinema, o teatro, a musica, as artes plasticas, a arquitetura, o design, as galerias, a radio, a
TV, as artes performativas e outras atividades, que se pode verificar nas figura 1 e 2.
(Hartley, 2005) Citando Jeffcutt (2000), as Industrias Criativas “Sdo formadas a partir da

convergéncia entre as industrias de Media e informagdo e o Setor Cultural e das Artes,
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tornando-se uma importante (e contestada) arena de desenvolvimento nas sociedades

baseadas no conhecimento (...) operando em importantes dimensdes contempordneas da

produgdo e do consumo cultural (...) o setor das industrias criativas apresenta uma grande

variedade de atividades que, no entanto, possuem o seu nucleo na criatividade.”

Na década de 60, o surgimento do termo “Industrias Culturais” era utilizado para

retratar o consumo cultural associado ao lazer, ao entretenimento e aos bens culturais. A

passagem deste termo para o atual “Industrias Criativas” ocorreu com o objetivo de

articular termos como a arte, a cultura, a tecnologia e os negdcios. (Blythe, 2001)

INDUSTRIAS
CRIATIVAS

Definicao

Setores
envalvidos

Caracterizadas am-
plamente pela na-
tureza dos insumos

INDUSTRIAS DE
COPYRIGHT

Definidas pela na-
tureza das receitas

INDUSTRIAS DE
CONTEUDO

Definidas pelo
faco na produgao

de trabalho: “indivi- € pe;la _prod LT industrial
e industria

duos criativos’

Propaganda Arte comercial Musica pré-gravada

Arquitetura Artes criativas Msica gravada

Design Filmes e videos Musica de varejo

Software interativo ~ Musica Broadcasting e

Filme e TV Publicagao filmes

Musica Midia de gravagdo  Software

Publicagoes Software de proces-  Servigos de

Artes performaticas  samento de dados  multimidia

Figura 1 - Industrias Criativas e conceitos similares
Fonte: Hartley, 2005

INDUSTRIAS
CULTURAIS

Definidas em
fungdo do objeto
cultural

Museus e galerias
Artes visuais e
artesanato
Educacao de artes
Broadcasting e
filmes

Misica

Artes performaticas
Literatura

Livrarias

INDUSTRIAS DE
CONTEUDO DIGITAL

Definida pela com-
binagao de tecno-
logia e pelo foco
na produgao da
industria

Arte comercial
Filme e video
Fotografia

Jogos eletrnicos
Midia de gravagdo
Gravagao de som
Sistemas de ar-
mazenamento e
recuperagao de
informagdes

DIMENSOES INDUSTRIAS CULTURAIS INDUSTRIAS CRIATIVAS

Objeto

Questdes comuns
nos artigos

Abordagem
dominante

Pressuposto
comum aos artigos

Abordagem
metodologica

Periddicos

Estudos gue investigam questdes de consumo cultu-
ral, midias, identidade cultural, politicas publicas, re-
generagao de cidades mediante produgdes culturais,
e carreira e trabalho no setor cultural.

Quais as transformagdes pelas quais passam as in-
distrias culturais na pds-modernidade?

Qual o impacto das novas tecnologias?

Qual o impacto da globalizagao?

Como a industria influencia o consumo?

Visao critica e énfase nos conflitos: orientagdo de
mercado versus orientagdo artistica; industria cultu-
ral e estilo de vida; ideclogia.

As indlstrias culturais tém valor intrinseco e depen-
dem de apoio e regulagio publica.

Estudos de caso, ensaios criticos, analise de conted-
do ou discurso, andlises multivariadas.
Concentragdo em periddicos de estudos cultu-

rais, economia da cultura, comunicagao e estu-

dos urbanos; poucas publicagdes em Estudos
Organizacionais.

Figura 2 - Industrias Culturais e IndUstrias Criativas
Fonte: Hartley, 2005

Joana Peres

Estudos de industrias especificas, com base em ca-
sos de cidades ou regiGes.

Estudos de produtos e servigos nos quais a dimen-
sao estética ou simbdlica & enfatizada.

Cemo funcionam as industrias criativas?

De que maneira elas representam solugio de com-
promisso entre artes e negocios?

Como transformar a criatividade em valor de merca-
do (em produtos, em inovagao, em novos ciclos de
consumo)?

Como lidar com a incerteza comercial?

Viséo critica conjugada com solugdes reconciliato-
rias, abordagens descritivas e artigos de posiciona-
mento e revisao.

As industrias criativas tém elevado potencial para
apoiar o desenvolvimento econémico e social dos
paises, porém dependem de apoio e regulagao pl-
blica. Elas constituem fendmeno relevante que deve
ser mais bem compreendido.

Estudos de caso, ensaios criticos, andlise de contel-
do ou discurso, analises multivariadas.

Maior incidéncia de periddicos de estudos culturais
e comunicagao; poucas publicagdes em Estudos
Organizacionais.
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2.2 Estratégias de Marketing nas Industrias Criativas

Colbert (2003) define que: “O produto artistico ndo existe para responder a uma
necessidade do mercado. Em vez de procurar responder as necessidades dos
consumidores, oferecendo-lhes o produto que desejam, o gestor de marketing procura os
consumidores que estdo atraidos pelo seu produto.”

O marketing aplicado ao setor cultural permite a cocriacdo de experiéncias
artisticas entre determinados clientes, estimulando o relacionamento e criando valor
entre eles. (Boorsma, 2006) Nos anos 70, quando as organiza¢des culturais comecaram a
utilizar o marketing como uma ferramenta de comunicagao, este era apenas utilizado para
comunicar eventos, fornecendo informacdes factuais sobre os mesmos. (Kolb, 2013) As
atividades de marketing focavam-se, basicamente, nas rela¢des estabelecidas com os
Media e ndao com os clientes. O marketing era considerado uma ferramenta meramente
tatica. (Hill, Sullivan C. & Sullivan T., 2011)

Com os avangos sociais e tecnoldgicos, as organiza¢Oes tiveram de alterar o seu
modo de atuacdo e em consequéncia, o marketing passou a ser associado a um método
de construcdo de uma comunidade. As estratégias a aplicar precisaram de comecar a
adaptar-se, para conseguirem criar valor entre as varias partes dos relacionamentos
estabelecidos dentro das comunidades. (Gummesson, Lush & Vargo, 2010). Assim, através
do desenvolvimento de estratégias ajustadas, em conjunto com os outros departamentos,
comegou a estabelecer-se um relacionamento bilateral. (Kolb, 2013)

No inicio dos anos 2000, as estratégias de marketing ainda eram
substancialmente restritas na medida em que a perspetiva dos diretores era aquela que
prevalecia, em determinadas instituicdes. Essas instituicdes centravam-se, unicamente,
em publicidade e rela¢des publicas, ignorando o resto das ferramentas de marketing
existentes, sendo que as ferramentas de marketing tradicionais nem sequer tinham sido
pensadas, tendo em conta este setor. (Kerrigan, Fraser & Ozbilgin, 2004) Contudo, a
evolucdo da notoriedade do marketing nas instituicGes artisticas tem tido uma
representagdo cada vez maior: os gestores comegaram a ter em conta as questdes de

publicidade, vendas, patrocinios, merchandising, entre outras taticas. (Fillis, 2006)
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Apesar de toda esta continua evolugao, é fundamental que o marketing trabalhe
autonomamente para nao influenciar os objetivos artisticos, evitando consequéncias para
0 meio artistico. E assim, ao manter relagdes auténomas em relagdo ao mercado e aos
outros meios artisticos, ele define o seu papel. (Boorsma, 2006) Nesta linha de
pensamento, e tendo em conta o marketing aplicado em organiza¢des culturais,
(Domingos, 2010), conclui que “os objetivos do marketing tradicional e os do marketing
cultural sdo idénticos, traduzindo-se na intencdo de chegar ao maior numero de

consumidores possivel.”

2.3 AIndustria do Teatro

A arte é um conceito complexo e composto por varias camadas, podendo ser
experienciada de diversas formas, segundo cada perspetiva individual. E concebida como
uma fonte especifica de conhecimento, que permite um entendimento mais profundo em
relacdo ao mundo. (White & Hede, 2008) Citando Kieran (2001): “As artes expandem os
horizontes cognitivos desafiando crencas e entendimento pré-existentes, levando a
perspetivas mais distintas ou mais amplas em ndés mesmos, nos outros e no mundo.”
Quando se fala de Arte existe uma diferenca marcada entre dois tipos distintos de Arte: a
“arte popular” e a “alta cultura”. (Colbert, 2009) O teatro é uma arte cénica que se insere
na “alta cultura” e que une os campos das artes e do lazer, sendo um impulsionador da
estética, da educacdo e do entretenimento. (Walmsley, 2011) Esta arte é portadora de
uma forca capaz de modificar os espectadores, tanto a um nivel individual como a um
nivel comunitario. (Belfiore & Bennet, 2008)

O percurso do Teatro tem vindo a ser longo: inicialmente era apenas reconhecido
por ser uma forma de entretenimento, mas atualmente é considerado um veiculo de
comunicacdo. Ele é considerado o principal canal de todas as formas de comunicacao,
representando vdrios tipos de problemas contemporaneos, desde os politicos até aos
sociais. A grande maioria das leis, normas, reformas e o préprio desenvolvimento da

sociedade tém origem nesta arte cénica. (Bose, 2013)
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De acordo com Wamsley (2011), a missdo de uma organizag¢do artistica como o
Teatro é “mudar a vida das pessoas ao servir as comunidades de uma regiio, ao manter
um perfil internacional pela qualidade do seu trabalho”, refletindo o poder transformativo
das artes. Segundo Hume, Morte e Winzar (2007) o Teatro estd orientado para as pessoas,
é intangivel e perecivel. E também considerado um fendmeno social e experiencial e ndo
um produto fixo. (Walmsley, 2011)

Para Getz (2007), existem trés niveis de experiéncia: a fundamental, a memoravel
e a transformadora. A experiéncia transformadora é aquela que é imediatamente mais
notdria, pois promove uma mudanc¢a duradoura a um nivel comportamental, cria bem-
estar emocional e gera enriquecimento pessoal a longo prazo — alguns espectadores
guardam programas, bilhetes e escrevem diadrios sobre determinadas pecas a que
assistiram. E possivel reconhecer a ligagdo existente entre o teatro e o bem-estar ja que
através desta arte cénica, os espectadores conseguem encontrar um refugio espiritual e

um escape a angustia da condi¢do humana. (Belfiore & Bennet, 2008)

2.3.1 MotivacgOes e beneficios do Teatro

De acordo com Pine e Gilmore (1999), quando um individuo é exposto a uma
experiéncia teatral personalizada, ele sofre, inconscientemente, uma transformacao ao
nivel emocional. Por isso, pode-se afirmar que é possivel alcancar beneficios eficazes
através da introducdo de métodos diferenciados e personalizados na apresentacao de
uma peca. Entre os varios beneficios identificados e que podem ser alcancados através do
teatro, os mais reconhecidos sao a inspiracao individual, o prazer estético, a renovagao
espiritual, a realizacdo pessoal e melhores relacdes pessoais, como pode ser analisado na
figura 3. (Brown, 2006) Apds um estudo feito por Bergadaa e Neck (1995) sobre a
motivacdo das audiéncias para assistir a espetdculos, eles concluiram que tanto as
motivac¢des dos consumidores como as dos produtores estavam interligadas, obedecendo
a determinados valores culturais partilhados por ambas as partes. De acordo com este
pressuposto, eles decidiram agrupa-los em quatro categorias distintas — escapismo;

entretenimento, enriquecimento e hedonismo pessoal. De seguida, decidiram isolar as
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categorias em valores subjacentes — hedonismo; conformismo pessoal; desenvolvimento
pessoal e prazer comunitdrio. Este estudo concluiu que a principal motivacao do publico é
o desejo de satisfazer valores intimos e profundos, sendo que a experiéncia emocional é
crucial para a satisfacdo geral dos espectadores. Como os espectadores desejam cumprir
varias motivagdes, simultaneamente, é fundamental descobrir quais sdo as motivagoes

que contribuem para levar as pessoas a assistir a uma peca de teatro.

Tipo de Hierarquia de necessidades
Motivos de visita compromisso humanas segundo Maslow
Escapismo; Contemplagéo; Auto atualizagao
Criatividade estimulada; Espiritual Estética
Prazer estético
Relevincia pessoal;
Experiéncia do passado;
Nostalgia; Emocional Cognitivo/ Estima
Nogdo de identidade cultural
Interesse académico; Hobbies,
Autoaperfeigoamento; Intelectual Cognitivo / Estima
Estimulagdo de criangas
Interagdo Social; Social
Entretenimento; Ver & Fazer; Social Seguranca
Acesso, conforto & acolhimento Psicologia

Tabela 1 -Motivacbes de visita ao teatro propostas por Mcintyre (2007)
Fonte: Audience Knowledge Digest: Why People Visit Museums and Galleries
and What Can Be Done to Attract Them

2.3.2 Estratégias Tradicionais de Marketing no Teatro

As organizagdes culturais possuem uma estratégia artistica que se baseia no tipo
de arte e de artistas que cada uma decide representar. Apesar disto, ainda ndo existem
estratégias definidas e totalmente aceites pelas organizag¢des culturais. (Fillis, 2002) A
adocdo da tatica do Marketing Orientado (MO) comecou a ser progressivamente utilizado
dado que os fatores de mercado sdo cada vez mais relevantes na programacado e gestdo
dos teatros resultando em beneficios e valor positivos para os consumidores. O MO
origina comportamentos que criam continuamente valor para os clientes e centra-se em
trés componentes distintas: orientacdo para o cliente, orientacdo do concorrente e
coordenacdo entre fungdes. A orientacdo para o cliente ndo sé tem maior probabilidade

de atingir sucesso como também aumenta exponencialmente o nivel de satisfacdo dos
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espectadores. (Gainer & Padanyi, 2003) Usualmente, o reconhecimento das estratégias de
marketing tende a ser restrito, pois existe uma falha no estudo da concorréncia e dos
clientes, em determinadas situacdes. (Dibb & Simkin, 2001) Assim, umas das solugdes
encontradas para superar essa auséncia de reconhecimento das estratégias é a aplicacao
do Marketing Relacional (MR), cujo objetivo envolve o desenvolvimento, a longo prazo, de
atividades continuas e dinamicas entre os varios participantes do relacionamento.
(Rentschler, Radbourne, Carr & Rickard, 2006) Ao se adotar esta perspetiva relacional, as
organizacbes detém a oportunidade de desenvolver tanto as relacdes de troca de
mercado como as de troca artistica com os seus espectadores. (Conway & Whitelock,
2007) O Marketing Relacional foi inicialmente definido por Berry (1983) mas ndo
mencionava o Marketing Direto, que é considerado outra forma de marketing igualmente
pertinente. Contudo, os termos sdo utilizados alternadamente em situa¢des variadas.
Atualmente, o marketing direto concentra-se na utilizacdo de dados dos clientes, de forma
individual, com o objetivo de promover uma comunicagdao mais direta com os mesmos,
criando um relacionamento personalizado e individualizado. A utilizagdo do marketing na
gestdo de uma organizacdo cultural como o teatro implica a utilizacgdo de técnicas
especificas para que seja bem administrado. Poder-se-a afirmar que a ida ao teatro é
considerada uma atividade social e por isso é urgente estabelecer uma maior e mais

proxima relacdo com os espectadores. (Kerrigan, Fraser & Ozbilgin, 2004)

2.3.2.1 Marketing Relacional
O Marketing relacional (MR) assenta na criagdo de valor mutuo através do

desenvolvimento de rela¢gbes agradaveis com o publico, a longo prazo. Quanto maior for o
nivel de satisfacao dos individuos, maior é a possibilidade da sua fidelizagdo, sendo este o
elemento chave do MR. (Filipe & Barbosa, 2012)

Palmer (1996) enunciou trés niveis do Marketing Relacional:

» Nivel tatico: E utilizado como um instrumento de promog3o e venda.

» Nivel estratégico: E considerado um processo com o objetivo de manter

relacGes com os atuais clientes e sé depois com os potenciais clientes.
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» Nivel filoséfico: E uma ferramenta essencial pois redireciona o ciclo de vida de
um produto para o de um cliente (coordena as fung¢des do ciclo).

As relagbes desenvolvidas pelo Marketing Relacional s6 tém oportunidade de ser
bem-sucedidas caso se estabelecam num ambiente social que promova essa cooperagao
mutua. (Morgan, 2000) Para criar e fortalecer essas relagdes, é indispensavel conhecer os
gostos e os habitos dos publicos e fomentar um contacto regular com os mesmos. Quando
isso nao é possivel, deve-se recorrer a segmentagao dos publicos, de acordo com algumas
varidveis objetivas como as sociais e geograficas, as de frequéncia e as de conexdo ou de
acordo com varidveis subjetivas como os valores, os gostos e o estilo de vida dos
individuos. (Colomer, 2013) Cada uma destas varidveis fornece informacdes especificas
sobre o relacionamento estabelecido, contudo aquela que se tem mostrado mais notavel
é a varidvel “confianca” que implica honestidade, integridade, justica e responsabilidade,
permitindo a avaliacdo da qualidade de um relacionamento. Para além da variavel
previamente mencionada, existem outras varidveis significativas e que sdo apresentadas
na figura 3. (Morgan & Hunt, 1994) Ha ainda a salientar outros fatores igualmente

importantes para os relacionamentos muatuos como sejam o fator “tempo” e o fator

MUTUALIDADE

“estabilidade”. (Batt & Purchase, 2004)

COMUNICACAO

VALORES
COMUNS

Figura 3 - Relagdo entre clientes proposta por Leo et all (2005)
Fonte: Elaboragdo Propria, 2020

O marketing de relacionamento e os seus beneficios ja sdo reconhecidos por

algumas organizacGes que fazem parte da cadeia de valor. (Palmatier, 2008) De forma a
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aumentar a eficiéncia e orientar eficazmente o mercado, é essencial que se mantenham
relacionamentos saudaveis em que ambas as partes estejam motivadas. (Scheer, Miao, &

Palmatier, 2015)

2.3.2.2 Marketing Tradicional versus Marketing Relacional

A adocao de uma filosofia tradicional ou relacional varia segundo a funcdo, a
missdo, a atividade de cada organizagdo e a sua orientagdo para com o publico.
(Christopher, Payne & Ballantyne, 2001) Como o marketing relacional ndo define
estratégias nem objetivos, é necessario fazer-se uma categorizacdo do publico. Ele é o
principal foco da atividade de marketing e, por esta razdo, deve-se focar primordialmente,
em estabelecer relagdes estdveis a longo prazo. (Colmer, 2013)

Na seguinte tabela é possivel verificar as duas abordagens de marketing que sdo

aplicadas.

Marketing Tradicional Marketing Relacional

O objetivo final é sempre o lucro. O objetivo final é desenvolver e fidelizar os
publicos (atual e potencial).

O produto ou o servigo entregue ao publico | Os beneficios retirados da fidelizagdo do publico
é o fator mais valorizado. é o fator mais valorizado.

O contacto com o publico é reduzido e ndo é | Trabalhar o publico é o objetivo primordial para

uma preocupacado primaria. alcancar os objetivos a longo prazo.
O fator “qualidade” é a maior preocupagao A “qualidade” esta associada a todas as
e esta sempre associado ao fator produtivo. | atividades e estratégias de marketing (internas e
externas).

Tabela 2 - Marketing Tradicional x Marketing Relacional adaptado de Rentschler, Radbourne e Rickard (2006)
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

Como a maior dificuldade por parte das organizacdes passa pela construgao e a
fidelizacdo do publico, o investimento em tempo, recursos e novas metodologias é a
solucdo mais eficaz para a sua retencdo e para alcancar resultados desejados. (Rentschler,

Radbourne & Rickard, 2006)

2.3.3 Estratégias Digitais de Marketing no Teatro
A ascensdo e a difusdo da tecnologia digital tém vindo a possibilitar o

estabelecimento de novas comunidades digitais, que tém vindo a sofrer mutacoes
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aceleradas, tornando-se mais personalizadas e com capacidade de produzir resultados
mais eficazes. (Kolb, 2013) Através do incremento a larga escala do uso da tecnologia,
aumentou-se o conhecimento pelas marcas e comegaram a ser promovidos mais eventos
o que possibilitou a construcdo de relacionamentos mais estreitos com os consumidores.
Estas tecnologias permitiram também uma maior facilidade em se identificar as
necessidades dos clientes e os seus valores. As tendéncias de comunicacdo que mais se
destacam s3ao o e-mail marketing que permite uma comunicagao eficiente com os clientes;
as estratégias realizadas a partir da comunicacdo mdvel; a mudanca nos modelos de preco
(custo por clique, custo por acao, entre outros); a coordenacgdo entre diferentes canais de
marketing; a publicidade nas comunidades online; a televisdo e o video. (Rubant, 2018)

Os teatros também se tornaram adeptos destas tendéncias digitais e comecaram
a promover-se através do envio e-flyers (panfletos virtuais) que sdo internamente
produzidos para uma determinada temporada e cujo principal objetivo é agrupar toda a
informacao sobre os seus espetdculos (a vantagem passa pela existéncia de uma lista de e-
mails previamente definida para o envio das newsletters). Analisando as intengdes na
perspetiva dos espectadores, verifica-se o desejo de estes obterem um servico de
exceléncia e por isso tém vindo a procura-lo através do recurso a métodos digitais rapidos
no que se refere a obtencao de bilhetes. Uma das opgdes existentes é a possibilidade de
envio de mensagens de texto (SMS) que embora sendo limitada, é funcional pois estimula
a compra de bilhetes a ultima da hora. (Kerrigan, Fraser & Ozbilgin, 2004) Por sua vez, os
teatros que oferecem assinaturas, devem utilizar um sistema que integre os dados das
bilheteiras com as listas utilizadas para fins promocionais. Estes dados, depois de
recolhidos, facilitam a coordenacgdo entre os varios departamentos e permitem comparar
os comportamentos do publico e prevendo as suas preferéncias. (Colbert, 2009) Todos
estes fatores conduzem a uma mais eficiéncia interacdo entre o publico e a institui¢ao, por
meio de canais digitais, sendo possivel estabelecer melhores relacdes com os

espectadores e aumentar a atracdo pelo seu servico. (Rubant, 2018)
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2.3.3.1 Consumo da cultura digital

Berthon (2012), define o espaco de Media social como “uma série de tecnologias
de inovagdo de hardware e software (Web 2.0) que facilitam a cria¢éo de conteudo barato
e a integracdo dos usudrios online criativos.” Felix (2016) acrescenta que o marketing
aplicado no espacgo social é “um conceito interdisciplinar e multifuncional que usa os
Media Social para alcancar objetivos organizacionais, criando valor para as partes
interessadas.”

Os gestores de Marketing ja introduziram o Social Media nas suas estratégias de
Marketing. Como cada plataforma social tem caracteristicas e funcionalidades distintas, as
empresas precisam de definir e adaptar as suas atividades de Social Media Marketing a
cada plataforma social: enquanto o Instagram e o Pinterest sdo mais utilizados para
conteldos graficos, outras plataformas sociais direcionam-se para um tipo de conteldo
diferente, menos visual e grafico. (Falkow, 2011) E neste espaco online que existe uma
enorme exposicdo a diversas possibilidades, o que facilita a captura de novos
consumidores e a criacdo de comunidades. Este espaco digital é considerado uma grande
influéncia no processo de tomada de decisao de compra, pois as oportunidades de
interacdo com os consumidores sdo infinitas. (Triphathi & Rai, 2019)

Na tabela seguinte sdo indicadas as varias categorias de Social Media (Media

Social) e a sua finalidade para os gestores de Marketing.

Categorias do Social Media Uso para os gestores de Marketing

Social bookmarking: sGo sites que | * Gera a criacdo de conteldo.
permitem a partilha e edicdo de | * Permite que os utilizadores organizem a sua
documentos ou outros ficheiros | informacdo de leitura.

semelhantes. * Aumenta o alcance e o trafego.

Sites de conteido de Media: sdo sites | * Aumentam o trafego para os sites devido ao
onde se pode encontrar o mais diverso | conteudo existente nos mesmos.

contetdo tal como fotografias, videos, | * Aumentam a percecao dos utilizadores no que se
informacdes, artigos, noticias e que | refere a informacgdo partilhada nos sites (ex: marcas,

permite o debate do conteudo. produtos, servigos).
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Foruns e sites de debate: sdo
plataformas que permitem a realizagdo
de debates sobre os mais diversos temas

e areas.

* Fornecem informacgdes sobre os temas que estdo a
ser debatidos a cada momento, permitindo a difusado
dessa informacdo com as instituicdes, possibilitando

uma maior envolvéncia.

Sites de partilha de conteidos Media:
sdo sites onde s3do debatidos os mais
variados temas partilhados pelos seus

utilizadores.

* Fornecem opinides pessoais sobre os produtos,
servigos e marcas.

* Partilham conteldo que pode ser analisado pelas
marcas.

* Fornecem informagdes sobre os diferentes.

mercados-alvo.

Sites de avaliagdo e classificagdo: sao
plataformas onde os utilizadores podem
obter informacGes relativas a varios
servicos e onde também os podem
classificar (ex: ranking de filmes, de livros,

de produtos ou servigos).

* Geram publicidade gratuita, positiva ou negativa.

* Possibilitam a difusdo de informacdo relativa a
novos setores e mercados.

* Fornecem informacBes gerais sobre os distintos

mercados.

Redes sociais: sdo as plataformas digitais
mais comuns, a nivel global, onde todos
os individuos podem trocar informacgdes,
partilhar toda o tipo de conteldo e

conectar-se mutuamente.

* Permitem a criacdo de anuncios (publicidade)
destinada a publicos alvo diferentes, segundo cada
perfil e as informagdes individuais partilhadas.

* Permitem que se gere reputacdo (positiva ou
negativa) de uma marca ou empresa segundo o
feedback da mesma (ex: através das mensagens ou

comentarios).

Tabela 3 — Adaptacgdo da estrutura de categorias do Social Media e uso para os gestores de Marketing proposto por Ryan

e Hones (2009)
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

Contanstinidades (2014) propde um processo de tomada de decisdo para definir

estratégias nos Media, ja que o seu uso tem varias aplicacdes nos objetivos de Marketing.

Esse processo decompde-se nos seguintes passos:

1. Envolvimento das rela¢des publicas e das ferramentas de marketing direto.

2. Envolvimento do consumidor no processo de inovagao e nas reviews.

3. Introducdo de personalidades que influenciam os consumidores.
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Objetivos de
Marketing
i Decisdes do "
L . Social Media |4~ Networking
Decisdes estratégicas:
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> Marketing mix Téticas do Social |
T Media Marketing
“Condutores” do
Social Media
Marketing
r———————————————I
Representagio <« | > Relagdes publicas |
|

: » Promogao e vendas

» Compromisso com os “influencers” ou
outros defensores da marca.

» Personaliza¢do da experiéncia do

consumidor.

Personalizagao do produto ou servigo.

Integracao do consumidor no processo

de desenvolvimento e de inovagdo de

Acréscimo de valor <>

um produto ou servigo.

Suporte ao consumidor.

Interagcdo com os concorrentes e os
fornecedores.

Figura 4 - Estratégia de Social Media Marketing proposta por Artja, Angel e Lucio (2016)
Fonte: A comprehensive framework of social media marketing strategic actions for marketing
organizations

Os profissionais de marketing reconhecem que o espaco digital e social € um local
de reconhecimento dos produtos e servigos existentes no mercado. (Kapoor, Dwivedi &
Piercy, 2016) Para que esse espaco forneca um efeito persuasivo e uma intencdo de
compra, a credibilidade, confiabilidade e a procura de valor desempenham um papel

crucial durante este processo. (Logan, Bright & Gangadhartbatla, 2012). Contudo, a
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opinido, a avaliagao, a percec¢ao e a decisdo final realizada a partir do meio social por parte
dos consumidores tem sido superior a informacdo partilhada pelos anuncios tradicionais
de marketing. (Algharabat, Rana, Dwivedi, AlAlwan & Qasim, 2018) De forma a criar
envolvimento, interacdo e transacdes entre uma organizacao e os possiveis consumidores,
¢ vidvel recorrer a métodos nos Media Sociais como: a utilizagdo de anuncios pagos nas
plataformas digitais, a envolvéncia de influencers e a criacdo de conteldo viral que atinja
audiéncias desconhecidas. (Barry & Gironda, 2017) O uso do espaco social e do marketing
digital é o futuro do mercado ja que a grande maioria dos consumidores faz pesquisas

online antes de adquirir os produtos e os servi¢cos que deseja. (Triphathy & Rai, 2019)

2.4 Publicos e a sua representatividade
2.4.1 Relagdes Publicas

As Relagbes Publicas surgiram como uma necessidade de comunica¢do dentro de
um relacionamento. A semelhanca da vida quotidiana, a necessidade de comunicacdo por
parte das organizacGes também se edificou ao longo do tempo, permitindo uma interacao
mais direta e transparente com o publico. Quando as relagdes publicas comegcaram a
demonstrar a sua importancia, os seus promotores tinham como foco principal, apenas o
desenvolvimento de relagdes funcionais com os Media e de técnicas de producdo e de
comunicacao eficazes. Com o avanco e a otimizacdo desta vertente, surgiu uma nova
perspetiva que visava uma maior interligacdo com o publico, tornando-se este um
parceiro da organizacdo e ndo um somente um meio para atingir um objetivo estratégico
da mesma. (Jiménez & Gervilla, 2011)

Tomando como exemplo o pensamento de Grunic (2009), as Relagdes Publicas
devem estabelecer uma parceria com a area do Marketing e trabalhar em conjunto, uma
vez que ambas as areas se relacionam com o mesmo publico e partilham objetivos

semelhantes, como é observado na figura 5.
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Marketing
Marketing e

RelagGes publicas

» Avaliagdo de mercado Relacdes publicas

» Segmentagao
> Desenvolvimento de > Avaliago de imagem > Eventos
produtos » Satisfagdo do consumidor > Noticias
> Prego > Estratégias dos media > Relagbes com a comunidade
> Distribuigdo > Questionarios > Identidade dos media
> Servigos » Anuncios organizacionais > Investimentos sociais
> Vendas » Atitudes dos funcionarios
> Publicidade

Figura 5 — Estrutura da responsabilidade nos departamentos de Marketing e Relagdes Publicas proposta por McDonald &
Harrison (2001)
Fonte: Elaboragdo Propria, 2020

2.4.2 Tipos de Publico

Gerir estrategicamente as relagdes com o publico faz com que os objetivos e as
estratégias de marketing possam ser concretizados, originando sucesso, a longo prazo.
Existem vdrios beneficios associados ao desenvolvimento de relacionamentos fortes e
saudaveis com o publico que se destacam: o consumo, o nivel de satisfagdo e o periodo de
vida dos clientes. Com o objetivo de gerir eficazmente estas relacdes, é frequentemente
utilizada uma estratégia denominada “Gestao de relagdes com os publicos” e que consiste
no desenvolvimento de estratégias adaptadas a cada cliente. (Jiménez & Gervilla, 2011)

De acordo com estes autores, o publico pode ser decomposto em quatro
categorias:

1. Publico potencial: apresenta um perfil especifico e adequado para ser um
possivel consumidor de uma determinada organizacao no futuro.

2. Publico ocasional ou esporadico: mantém algum tipo de relagdo com a
organizacdo, mas ndo apresenta habitos de consumo regulares.

3. Publico ativo: apresenta vinculos emocionais e uma relacdo relativamente
ativa, regular e préxima com a organizacao.

4, Publico comprometido: existe algum tipo de comprometimento por parte

do individuo (normalmente gera-se uma ligacao forte).
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A classificagdo de publicos permite que as estratégias sejam distribuidas de forma
distinta entre os publicos potencial e ocasional (estratégias de atracdo) e os publicos ativo
e comprometido (estratégias de vinculagao). Assim, torna-se possivel oferecer um tipo de
relacionamento diferente a cada perfil com para se poder atingir a maior satisfacao
possivel. (Jiménez & Gervilla, 2011)

Para que os interesses culturais existam, o publico tem de ter acesso a
experiéncias culturais ja que o estado de satisfacdo estda diretamente associado a uma
acdo especifica. O contacto com essas experiéncias culturais pode ser realizado através da
familia, do sistema educacional e das relagdes sociais, sendo que é através do grupo
familiar - grupo de referéncia - que ocorre a primeira socializacdo do Ser Humano. Apesar
de existir uma forte ligacdao a praticas culturais e fatores pessoais como a idade, o género,
o nivel de formacdo, a proximidade geografica e o poder de compra, sdo no prazer
intelectual e emocional, no entretenimento, na integracdo e na reafirmacdo onde é
possivel encontrar mais beneficios culturais. (Vallicrosa, 2011)

De acordo com Jiménez (2000), “o publico teatral é essencialmente desconhecido
por todos os agentes internos e externos do palco, devido as limitacbes da pesquisa e a
falta de contacto entre a geréncia do projeto artistico e o publico.” As estratégias de
gestdo do publico tém como objetivo manter o publico atual e sé depois atrair novos
publicos. Para esta prdatica ter sucesso, é importante que se estabeleca um
relacionamento individual com cada perfil do publico, de forma a adaptar a comunicacao
aos interesses e desejos individuais. Para este objetivo ser concretizado, uma boa pratica
passa pela utilizacdo de uma plataforma de Customer Relationship Marketing. (Vallicrosa,

2011)

2.4.3 Customer Relationship Management

Os Media sociais encontram-se integrados com os sistemas de Customer
Relationship Management (CRM) pretendendo-se, deste modo, melhorar e personalizar
as relagcdes com os consumidores. (Trainor, 2012) A tecnologia de CRM torna-se mais

eficaz na agregacao de valor quando trabalha com outros recursos de uma empresa, por
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isso, o espag¢o de Media Social tem um peso positivo na gestao de relacionamentos com
os clientes. (Chang, Park & Chaiy, 2010) A visdo tradicional do CRM refere que as
informacgdes dos clientes sdo utilizadas para gerir os relacionamentos com os mesmos. No
entanto, esta definicdo alterou-se e o CRM passou a ser definido como “a integrag¢do de
atividades voltadas para o cliente, incluindo processos, sistemas e tecnologias com

aplicativos emergentes de media social para envolver os clientes em conversas

colaborativas e aprimorar o relacionamento com os clientes.” (Trainor, 2012)
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3. Entidade de acolhimento do estagio

O Teatro Nacional Sdo Jodo foi a instituicdo que acolheu o estagio ocorrido entre
2 de dezembro (2019) e 15 de maio (2020). O estagio decorreu nos departamentos de
Rela¢cdes Publicas e de Comunicacdo e Promocdo cujos objetivos planeados foram
explorar o modo de atuagao dos departamentos de Relagdes Publicas e de Comunicagao e
Promocdo e perceber qual é o modo de interacdo com os outros departamentos e
funcionarios do Teatro, conhecer as técnicas de comunicagdo com o publico e
acompanhar a monitorizacdo e a atualizacdo da informacdo das redes sociais e do site
oficial da instituicao.

A estrutura organizacional do TNSJ contabiliza 86 colaboradores oficiais (TNSJ,
2020). Apds a revisdo, alteracdo e reorganizacdo do organigrama da instituicdo, dos perfis
dos colaboradores e da nomenclatura profissional, as carreiras dos mesmos foram
divididas em quatro seccdes - Técnico, Coordenador, Assessor e Diretor. (TNSJ, 2020). A
equipa, atual, do TNSJ divide-se nos seguintes conselhos e dire¢des:

v" Conselho de administrac3o (3 elementos)
Direcdo Artistica (2 elementos)
Direcdo de producdo (13 elementos)
Direcdo de palco (24 elementos)
Direcdo de comunicacdo e relacdes externas (23 elementos)
Direcdo de contratacao publica (2 elementos)

Direcdo de edificios e manutencao (10 elementos)

D N N N N N N

Direcdo de contabilidade e controlo de gestdo (7 elementos)

v" Direc¢3o de Recursos Humanos (2 elementos)

Inserido na Direcdo de Comunicacdo, Relacdes Externas e Mediacdo Cultural,
encontram-se os departamentos que acolheram o estagio realizado — departamentos de

Comunicacdo e Promocdo e de Relag¢des Publicas.

28
Joana Peres



UNIVERSIDADE
CATOLICA
PORTUGUESA

O Teatro Nacional Sdo Jodo (TNSJ) situa-se Praga da

Batalha no Porto e foi inaugurado em 1798, tendo sido o

primeiro edificio a ser construido com o objetivo de apresentar

espetdculos. Para além do Teatro Nacional Sdo Jodo, edificio-

Figura 6 - Logdtipo do TNSJ
Fonte: TNSJ, 2020

sede, o Teatro Carlos Alberto e o Mosteiro de Sdo Bento da
Vitéria também estdo integrados nesta estrutura. (TNSJ, 2020)

Em 1992, o TNSJ foi adquirido pelo estado — sendo, atualmente, uma entidade
publica empresarial — e, desde esse momento, foi explorado por varias companhias de
teatro declamado e lirico. Ainda no mesmo ano, como o teatro na cidade se encontrava
em decadéncia, o TNSJ redirecionou grande parte da sua programacao para o cinema. Até
1995, a programacdo direcionava-se sobretudo para atividades de indole musical, porém
nesse ano iniciou-se um projeto com personalidade artistica prdpria, no qual se comegou
a apostar nadanca e na musica. Em 2003, com o objetivo de internacionalizar as atividades
teatrais e de apostar em elos de parceria europeia, o TNSJ tornou-se membro da “Unido
dos Teatros da Europa” (UTE) sendo o Unico membro portugués integrado nesta rede, o
gue permitiu a circulagao de projetos, produgdes e criadores e a consequente quebra de
barreiras linguistas. (TNSJ, 2020)

O TNSJ promove projetos em coprodugao com outras instituicdes artisticas e
integra espetaculos produzidos por outras companhias que compartilham os mesmos
valores e objetivos artisticos. Na ultima década, o TNSJ destacou-se, sobretudo, pela
colaboracdao multidisciplinar em todas as suas vertentes — desde a luz, a encenagao, a
cenografia, a escrita, a fotografia, entre outras areas, sendo este o foco da atividade da
instituicdo. Uma das ultimas iniciativas em que o TNSJ se envolveu e que acabou por
incorporar nos seus espetaculos denomina-se “Um Teatro Para Todos” cujo objetivo passa
por proporcionar o acesso inclusivo para todos através da introducdo da lingua gestual
portuguesa e a audio descricao (TNSJ, 2020)

O TNSJ celebrou o seu centendrio no dia 7 de margo de 2020, cuja celebragao

teve um programa com iniciativas de entrada livre. Neste mesmo ano, pretende criar uma
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companhia quase residente com oito atoresfavorecendo “a circulagdo nacional e
internacional das suas cria¢cdes”. (Viva! O Grande Porto Online, 2020).

O TNSJ pretende garantir a continuidade do conjunto de colaboragdes em
coproducdo com alguns criadores do Porto, como o Palmilha Dentada, o Circolando, A
Turma, o Ensemble e o Teatro Experimental do Porto. (Observador, 2020). No ambito do
centenario em setembro de 2020, seria inaugurada uma exposicdo que recuperaria a
memoaria histérica do TNSJ, recorrendo a documentos escritos, fotografias, filme e video e
serd, ainda, lancada uma colecdo de livros tematicos denominada “Cadernos do

Centenario” cujo primeiro caderno retne 100 depoimento sobre 100 espetdculos da casa.

(JN, 2020)

4.1 Missdo, visao e valores
A missdao do TNSJ é criar e apresentar espetaculos de teatro sempre regidos

segundo padrdes de exceléncia artistica tanto a nivel nacional como internacional. (TNSJ,

2020)

A visdo do Teatro Nacional Sdo Jodo divide-se nos seguintes pontos (TNSJ, 2020):

» Captacdo e formagdo de novos publicos;

» Internacionalizacdo dos espetaculos de teatro;

» Estabelecimento de uma relagdo de parceria com a rede europeia.

O Teatro Nacional S3o Jodo rege-se segundo os seguintes valores (TNSJ, 2020):

» Exceléncia e profissionalismo:

- Criagdo de espetaculos de teatro segundo padrdes de exceléncia artistica e
técnica.

- Realiza¢do do trabalho proposto de forma competente e profissional.

» Responsabilidade social e solidariedade:

- Preocupacgdo com publico carenciado e com o publico escolar.

- Abertura do teatro a comunidade: captando e formando novos publicos,

promovendo o didlogo entre diferentes culturas.
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» Inovagdo:
- Internacionalizacdo das atividades teatrais: coproducdes e colaboracao
internacional.

- Criacdo de novas técnicas, mantendo o TNSJ numa posicdo elevada e

reconhecida do universo artistico.

4.2 Segmentacgdo e Posicionamento

O TNSJ pretende atrair e desenvolver novos publicos, no sentido de os integrar
em novas disciplinas artisticas e de os incentivar a assiduidade, estimulando e fidelizando
o publico potencial. Apesar do publico-alvo do TNSJ ser o publico em geral, o TNSJ
apresenta preocupacao com determinados grupos como o publico escolar (associados do
Cartdo Amigo e os estudantes das escolas artisticas do Porto) e a comunidade vizinha do
TNSJ que é o publico financeiramente menos privilegiado, no qual pretende apostar na
oferta de bilhetes embora em nimero limitado. (TNSJ, 2020)

O posicionamento do TNSJ tenciona promover a notoriedade e a exceléncia
artistica e técnica da instituicdo cultural, tanto a nivel nacional como internacional. (TNSJ,

2020)

4.3 Objetivos estratégicos

Segundo o TNSJ (2020), os objetivos estratégicos da instituicdo sdo os seguintes:

» A criacdo e a apresentacdo de espetaculos de teatro sempre regidos
segundo padrdes de exceléncia artistica tanto a nivel nacional como internacional.

» O reforco da programacao dirigida para os jovens e para o universo escolar,
em consonancia com o programa desenvolvido pelo Centro Educativo.

» A preservacdo e o enaltecimento da Lingua Portuguesa nas pegas de teatro,
exigindo qualidade de textos e de escrita e traducdo (no caso de adaptacGes de pecas de
linguas estrangeiras) de forma a enriquecer o patrimdnio cultural portugués.

> Atrair e captar novos publicos através da renovacdo e reinvencdo da

linguagem cénica e fomentar um maior espirito critico por parte do publico.
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» 0O desenvolvimento de projetos de coprodugdo ndo sé com companhias do
Porto, mas também com companhias nacionais e emergentes de producado de teatro.
» O reforco da afirmagdo nacional e internacional do TNSJ através da

realizacdo de digressdes de espetaculos e do estabelecimento de programas em rede.

4.4 Objetivos Gerais e Objetivos Especificos

Os objetivos gerais para o ano de 2020 detalhados no Plano de Atividades e
Orcamento do TNSJ (2020) sdo a redefinicdo da sua estratégia geral e a celebragdo do
Centenario.

No que se refere aos objetivos especificos para o ano de 2020, a curto prazo,
destacam-se a realizacdao de quatro espetdculos de Producdo Prépria, o retorno do projeto
internacional do TNSJ (nova colecdo de livros) e do projeto educativo e um maior

investimento na preservagao e conservacgao dos edificios. (TNSJ, 2020)
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5. Metodologia

O foco deste estudo é a identificacdo das ferramentas digitais utilizadas por
Teatros e pressupde a analise das seguintes diretrizes: as estratégias de comunicagao
utilizadas antes e durante o periodo da COVID-19, as estratégias que pretendem vir a ser
executadas apds o periodo da COVID-19 e o valor dado as novas ferramentas e estratégias
digitais (apéndice 3). Esta analise foi realizada através de um inquérito distribuido online,
a 9 teatros nacionais e a 9 teatros internacionais (parceiros do TNSJ) que esteve disponivel
entre final de julho e final de agosto (apéndice 4). O inquérito tem como objetivo
compreender quais sdo as estratégias e ferramentas digitais que estao a ser utilizadas por
outras instituicdes culturais de teatro (apéndices 1 e 2).

O TNSJ encontra-se inserido na UTE (Unido dos Teatros da Europa), na Rede 5
Sentidos e na PERFORMART com o objetivo de estabelecer parcerias de
internacionalizacdo de atividades teatrais - coproducdes e colaboracdes. No que se refere
as entidades da Rede 5 Sentidos algumas das instituicGes integradas sdao o Centro Cultural
Vila Flor (Guimardes), o Maria Matos Teatro Municipal (Lisboa), o SLTM - S3o Luiz Teatro
Municipal, o Teatro Académico Gil Vicente (Coimbra), o Teatro Micaelense (Ponta
Delgada), o Teatro Municipal da Guarda, o Teatro Municipal do Porto - Rivoli e Campo
Alegre, o Teatro Nacional S3o Jodo (Porto), o Teatro Virginia (Torres Novas) e o Teatro
Viriato (Viseu). Relativamente aos atuais membros da PERFORMART algumas das
instituicoes incluidas sdo o Teatro do Bolhdo, o Teatro Experimental do Porto, a
Companhia de Teatro de Almada, o Teatro Nacional D. Maria, o Balleteatro, o Teatro
Académico de Gil Vicente e a Companhia de Teatro de Braga, entre outros Teatros.

Para a elaboracdo desta investigacdo foi utilizado o método de pesquisa
documental através da analise bibliografica e documental de materiais e informacao
associada ao Teatro Nacional de Sdo Jodo (TNSJ), ao Mosteiro de Sdo Bento da Vitdria
(MSBV) e ao Teatro Carlos Alberto (TeCA) e ainda a consulta de estudos nacionais e
internacionais sobre o setor do Teatro. A natureza do estudo é descritiva com o objetivo
de fazer uma anadlise ao funcionamento interno dos departamentos de Comunicagdo e

Promocdo e de Relagdes Publicas.
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As fontes de informagdo sdo um recurso fidedigno cujo objetivo é recuperar e
utilizar as informacdes que provém de contextos e origens distintas de forma a responder
as necessidades dos utilizadores e sao definidas como fontes primarias ou como fontes
secunddrias. (Baggio, Costa & Blattmann, 2016). Segundo Cunha (2001), as fontes
primarias “(...) sdo factos vindos diretamente das fontes e ndo adulterados (...). E uma
informacdo que ndo pode ser mudada, alterada ou disfarcada por opinides ou selecdes”.
As fontes primarias provém de jornais, projetos, patentes, legislagdes, teses, dissertagoes,
entre outros recursos. No que se refere as fontes secunddrias, Cunha (2001) defende que
“contém, informagGes sobre documentos primdrios e sdao arranjados segundo um plano
definitivo”. Estas fontes encontram-se em livros, arquivos, bancos de dados,
enciclopédias, filmes, tabelas etc. Para a elaboracdo deste estudo, as fontes de pesquisa
primaria utilizadas foram os relatérios técnicos do TNSJ, os artigos de jornal e as teses e
dissertacdes disponiveis e as fontes de pesquisa secundaria centraram-se nas arquivos e
tabelas do TNSI.

O estudo teve um cardter essencialmente qualitativo, com énfase na analise do
plano de atividades anual, das visitas guiadas (itinerdrios e guias), da comunicacdo
institucional e digital (newsletters, redes sociais e plano de atividades) e das campanhas
realizadas pelos departamentos de Comunicacdao e Promoc¢do e de Relagdes Publicas.
Teve, além disso, um caracter quantitativo com énfase na andlise de precos dos bilhetes,
na analise do relatdério de contas, na andlise dos orcamentos dos departamentos de
Comunicacgao e Promocao e de Relagdes Publicas, nas vendas da bilheteira, no nimero de
convites oferecidos e na medicdo dos resultados das acbes de comunicacdo, das
newsletters, do site e das redes sociais. Foi igualmente realizada a observag¢do do tipo
participante no que se refere a interacdo entre os departamentos de Relacdes Publicas e

de Comunicacdo e Promocao com os restantes.

5.1 Amostra
Os critérios para a selecdo dos teatros nacionais e internacionais do presente

relatdrio devem-se aos seguintes parametros:
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(i)  Os teatros nacionais escolhidos sao parceiros do Teatro Nacional Sdo Jodo e
tém uma relevancia e estrutura semelhante ou ligeiramente inferior ao TNSJ no panorama
nacional.
(ii)  Os teatros internacionais escolhidos sdo parceiros do Teatro Nacional Sdo
Jodo no panorama internacional.
Os critérios “relevancia” e “estrutura” utilizados nos critérios de selecdo dos
teatros nacionais baseiam-se nos seguintes fatores:
- Reconhecimento médio ou elevado a nivel nacional.
- Dispdem de um local fixo para a apresentagao das pecas.
- Numero de lugares disponibilizados pelos teatros superior a 250.
Os Teatros nacionais e internacionais pertencentes a rede do Teatro Nacional Sdo
Jodo selecionados para a distribuicdo do inquérito foram:
> Rede 5 sentidos
* SLTM - Sdo Luiz Teatro Municipal: mais de 500 lugares.
* Teatro Académico Gil Vicente: mais de 600 lugares.
* Maria Matos Teatro Municipal: mais de 400 lugares.
* TMP - Rivoli e Campo Alegre: mais de 1000 lugares (2 salas).
* Teatro Viriato: 280 lugares.
* Teatro Micaelense: mais de 600 lugares.
* Teatro Virginia: 600 lugares.

* Teatro da Guarda: mais de 700 lugares (2 salas).

> Performart

* Teatro Nacional D. Maria Il: mais de 400 lugares.

» UTE: Unido dos Teatros da Europa
* Piccolo Teatro de Mildo; * Teatro di Roma; * Teatro Dramatico logoslavo;
* Teatro Nacional da Grécia; * Teatro Nacional do Luxemburgo; * Vigszinhaz

* Volkstheater Wien; * Teatro Hungaro de Cluj; * Bulandra — Teatru al Europei.
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6. Servico da entidade de acolhimento
O Teatro Nacional de Sdo Jodo (TNSJ), edificio-sede, integra também o Teatro

Carlos Alberto (TeCA) e o Mosteiro de Sdo Bento da Vitdria (MSBV) na sua estrutura. O
TNSJ destina-se a criagdo e a apresentacdo de varios géneros de espetaculos de teatro,
pautando-se por principios de exceléncia técnica e artistica. De forma a democratizar o
acesso ao teatro, através da introdugdo de praticas de inclusdao, o TNSJ apresenta no seu
curriculo, espetdculos destinados tanto ao publico que denota deficiéncias visuais como
deficiéncias intelectuais. Os espetdculos apresentados com recurso a dudio descri¢cdo sdo
destinados ao publico com deficiéncia visual, no qual sdo narradas as acGes fisicas das
pecas, descrevendo todos os acontecimentos visuais que estdo a ocorrer. Um outro tipo
de espetdculo denominado “Sessdes Descontraidas”, é apresentado num ambiente mais
familiar e descontraido, onde se podem adaptar os ruidos e os movimentos no espago em
que a pega esta a ser apresentada, e que sao destinados aos pais com criangas pequenas,
aqueles com défice de atencdo ou com deficiéncia intelectual, com sintomas de autismo
ou com qualquer outro défice sensorial, social ou comunicacional, entre outras
deficiéncias. (TNSJ, 2020)

O servico prestado pelo TNSJ é considerado uma experiéncia — a “experiéncia
TNSJ”. Esta é fulcral para promover o regresso dos espectadores e para, futuramente,
conseguir fidelizar o publico. Neste paradigma, é fundamental prestar um servico de
gualidade ao publico, através da melhoria do atendimento presencial e do acolhimento ao
mesmo, da melhoria das condi¢cdes dos espacos e da transparéncia de informacao
fornecida. (TNSJ, 2020)

Na tabela disponivel na pagina seguinte sdo apresentadas informacdes
detalhadas e pertinentes relativas a estrutura dos trés edificios e aos servigcos prestados

por cada um deles.
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Edificio Lotagao Servigos
* Espetaculos de teatro proprios
v 580 lugares e de outras companhias.
(Plateia + Tribuna + *Coproduges com outras
Teatro Nacional S3o Jodo 19 Balcio + 20 Balcyo | Mstituicdes.
* Visitas Guiadas.
L +Camarotes) * Oficinas Criativas (criangas).
* Bar.
* Loja TNS!.
* Espetaculos de teatro proprios
v 252 lugares e producdes de outras
Teatro Carlos Alberto (TeCA) (Plateia) companhias.
*Coproducoes com outras
instituicoes.
* Espetaculos de teatro préprios
e producdes de outras
v 50 companbhias.
Mosteiro de S3o Bento da (Sala do Tribunal) *Coprodugbes ~ com  outras
o v’ 250 instituicdes.
e kR (Claustro) * Visitas Guiadas.
* Centro de Documentagdo.
* Leituras no Mosteiro.

Tabela 4 -Estrutura e servigos prestados pelo TNSJ, TeCA e MSBV
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

6.1 Preco

Os precos estipulados pelo TNSJ relativamente aos seus trés edificios sdo
distintos. Enquanto os precos dos bilhetes vendidos no TeCA e no MSBT sao fixos, sem
sofrerem alteracgdes, os precos do TNSJ variam segundo a zona a ser ocupada (plateia,
tribunas, balcdes, frisas ou camarotes). Na seguinte tabela, sdo apresentados os valores

da bilheteira dos trés edificios.

Plateia e Tribuna: 16€

12 Balcdo e Frisas: 12€

29 Balcdo e Camarotes: 10€
3.2 Balcdo e Camarotes: 7,50€

Teatro Nacional Sao Joao (TNSJ)

AR NI N NN

TeCA e MSBV Preco Unico: 10€

Tabela 5 - Pregos dos espetaculos do TNSJ, TeCA e MSBV
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020
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A venda dos bilhetes dos espetaculos nos trés edificios é realizada na:
v’ Bilheteira fisica do TNSJ e TeCA.

v' Bilheteira Online (BOL - www.bol.pt) ou site oficial (www.tnsj.pt).

6.2 Visitas Guiadas

O TNSJ organiza visitas guiadas semanais no edificio-sede do TNSJ e no MSBV. As
visitas guiadas permitem que o publico se sinta integrado na histdria integrante de cada
edificio ja que no TNSJ é dado a conhecer a sala de espetaculos e de ensaio, os camarins e
as zonas técnicas e no MSBT o percurso engloba a visita ao Claustro Nobre, a sala do
Antigo Tribunal Militar, ao Centro de Documentacdo TNSJ e a, ultima introducdo, a Igreja
de S3o Bento da Vitdria. As visitas tém traducdo em Inglés, Francés e Espanhol e, mais
recentemente, foi introduzida a opc¢do de videoguia em Lingua Gestual Portuguesa.
Existam, ainda, visitas direcionadas para os cidaddaos com mobilidade reduzida e
orientadas por um intérprete de Lingua Gestual Portuguesa (LGP).

Os horarios e precos praticados nas visitas guiadas ao Teatro Nacional S3o Jodo

(TNSJ) e ao Mosteiro de Sdo Bento da Vitéria (MSBV) sdo apresentados de seguida.

TNSJ 32fa 12:30h v’ Gratuito para criancas até aos 10 anos acompanhadas

sabado 6€ por um adulto.

MSBV | 23fa 10:30h e v’ Gratuito para grupos escolares (maximo 20 pessoas).

sabado 12:30h

Tabela 6 - Horario e pregos das visitas guiadas
Fonte: Elaboragdo Propria, 2020

Caso o visitante deseje adquirir um bilhete duplo (TNS + MSBV) o preco é 10€.

6.3 Centro Educativo

O Centro Educativo opera a partir do TeCA e propde e realiza atividades paralelas
as apresentacdes de espetaculos nas salas do TNSJ e do TeCA, tais como: oficinas de Natal
e da Pdscoa orientada para jovens a partir dos 6 anos, oficinas de “micropedagogias”
orientadas para jovens e adultos, Clubes de Teatro Sub-18 e Sub-88, programas gratuitos
abertos a comunidade e leituras dramatizadas direcionadas para criangas realizadas numa

sala de ensaios do teatro ou na escola.
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6.4 Descontos
Os descontos sdo aplicados segundo determinadas condi¢cdes que sdo

apresentadas na tabela seguinte.

Desconto 30% Grupos Cartao + de 65 Profissionais | Quarta
(10a 20 Estudante anos de Teatro Feira
Desconto 40% Grupos (+ de 20 pessoas)

Desconto 50% Cartao Desempregados Familias Pessoas com | Quinta
Jovem (minimo 4) | deficiéncia Feira

5€ Escolas Criancas < 12 anos
(espetaculos infantis)

6€ Grupos de Teatro Amador

Tabela 7 - Descontos nos bilhetes do TNSJ, TeCA e MSBV
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

6.5 Assinaturas

O consumidor consegue obter descontos satisfatdrios caso recorra a assinatura
de um determinado numero de espetaculos em cena no TNSJ e no TeCA. Contudo, as
assinaturas deverdo contemplar, no minimo, 2 espetaculos no TeCa.

A assinatura deve ser trocada por bilhetes individuais e com antecedéncia (para
garantir o lugar) e ndo é acumulavel nem outros descontos nem com o Cartdo Amigo.

Os valores por agrupamento de espetaculos sdao apresentados de seguida.

v' 5 espetaculos por 30€

v’ 7 espetaculos por 45€

v' 10 espetdculos por 65€

v’ 20 espetdculos por 120€

6.6 Cartao Amigo TNSJ

O processo de aquisicdo do Cartdo Amigo TNSJ é gratuito e, através do mesmo, é
possivel obterem-se diversos beneficios para diferentes iniciativas, nos trés espacos da
instituicdo — TNSJ, TeCa e MSBV. Este é valido por um ano e adquire-se através da compra
de um bilhete para um qualquer espetaculo no TNSJ. As vantagens de ser “Amigo” do

TNSJ sdo as seguintes:
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Atividade Vantagem
Compra de dois bilhetes apds a compra v Desconto de 60% na compra dos 2
de quatro bilhetes. bilhetes.
Compra de produtos na loja do TNSJ. v’ Desconto de 5% nos produtos.
Reserva dos bilhetes via internet ou v’ Recec¢do dos bilhetes em casa.
telefone, pagos por cheque.
Compra de bens e servigos dos v' Desconto de 10% ou 15% na aquisi¢do de
parceiros do TNSJ. bens e servicos.

Tabela 8 - Vantagens do Cartdo Amigo TNS)J
Fonte: Elaboragdo Propria, 2020

6.7 Comunicacao da entidade de acolhimento

O Teatro Nacional S3o Jodo pretende assegurar a identificacdo da sua instituicao
através da sua identidade grafica. A marca TNSJ é reconhecida como sendo uma marca de
prestigio ndo sé na cidade do Porto como em toda a regido Norte, sobretudo por parte do
seu publico habitual, mas também de outro publico com praticas culturais. De forma a
reforcar o valor e o cardter da marca TNSJ, a instituicdo procura continuar a utilizar meios
de divulgacdo tradicionais e a reforgar a utilizagdo de canais digitais para comunicar e
divulgar os espetaculos e as atividades paralelas que fornece. (PAO EPE TNSJ, 2019)

O plano de comunicagao do Teatro Nacional Sao Jodo assenta essencialmente em
dois tépicos: a comunicacdo institucional e a comunicacdo do seu programa. Para
sustentar a sua comunicacdo e divulgacdo, ele investe em ambos os canais (digital e
tradicional) a fim de atingir os objetivos estratégicos delineados. Segundo o Relatério de
Contas do TNSJ (2019) alguns dos principais objetivos estratégicos de comunicagdo de
TNSJ sao:

Reforgcar a comunicacdo institucional da marca e dos valores do TNSI.
Desenvolver a estratégia da comunicacao digital.

Fortalecer a estratégia da comunicacdo tradicional.

vV V V V

Apostar na comunicacdo da programacado artistica e nos espetaculos e

atividades que a integram.
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6.7.1 Comunicagao tradicional

No que diz respeito as estratégias de comunicacdo tradicional dos espetaculos e
atividades, o foco direciona-se para duas vertentes: as campanhas de promog¢do e
divulgacdo de espetdculos mensais e a comunicacdo de campanhas especificas para
determinados espetaculos (que variam entre produg¢des, coprodugbes ou acolhimentos).

Segundo o PAO EPE TNSJ (2019), o TNSJ produz e distribui materiais graficos que
sdo referentes a cada um destes eixos acima referidos e a cada um dos trés edificios
culturais. Entre esses materiais graficos, destacam-se:

* Cadernos de programagao: impressos e distribuidos no inicio de cada trimestre
ou quadrimestre.

* Programas e folhas de Sala: distribuidos durante a apresentacdo dos
espetaculos.

* Postais: relativos a espetaculos (producdes proprias ou atividades paralelas).

* Mupis: divulgados nas areas do Porto, Gaia e Matosinhos.

* Klines

* Cartazes: em formato mupi para o “mobilidrio urbano” da STCP, CP e Metro.

* Manuais de Leitura

* Flyers de programagao: divulgados mensalmente.

* Anuncios de imprensa: anuncios no Publico, Expresso e Jornal de Noticias.

* Anuncios de radio: spots publicitarios na Radio Nova e noutras radios locais.

* Anuncios na TV: relativos aos espetaculos e outras atividades a decorrer (ex:
Centendrio) e distribuidos através da RTP.

* Anuncios no Metro TV.

A producdo do material grafico é feita através de um estudio e consiste,
maioritariamente, na producdo de cartazes, folhas de sala, agendas, mupis, postais e
outro merchandising da instituicdo. O TNSJ conta, também, com o trabalho da Central de
Informacdo — empresa que atua nas areas de Comunicacado e Relagdes Publicas - para a

divulgacdo e promocao dos seus espetaculos e outro contetddo pertinente. (TNSJ, 2020)
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6.7.2 Comunicagao digital

O Teatro Nacional Sdo Jodo detém um site oficial (www.tnsj.pt) onde fornece
toda a informacdo relativa aos seus servicos, de forma atualizada. Também se encontra
em algumas plataformas sociais — Facebook, Twitter, Instagram, Vimeo, Youtube e Flickr —
onde tem a possibilidade de comunicar de forma mais personalizada. A gestdo do site
oficial e das redes sociais esta ao encargo do departamento de Comunicacdo e Promocao,
sedeado no edificio do Teatro Nacional S3o Jodo. O TNSJ disponibiliza o envio de
newsletters, semanais ou mensais, aos amigos TNSJ, aos embaixadores, a individuos
inseridos no universo cultural e artistico e a jornalistas, sendo o departamento de
Relagdes Publicas o responsavel por esta tarefa. (PAO EPE TNSJ, 2019)

O TNSJ pretende ainda estabelecer uma relagdo mais dinamica com o seu
publico, apostando na remodelacdo e refor¢o das suas estratégias de comunicagao digital.
Neste seguimento, no passado ano, foram implementadas e readaptadas algumas
medidas (PAO EPE TNSJ, 2019):

v' Remodelacdo do site oficial: oferta de melhor navegabilidade,
adaptabilidade por parte dos dispositivos mdveis e qualidade estética dos conteudos.

v'  Fortalecimento da presenca nas redes sociais: atualizacdo regular das
plataformas digitais (Facebook Instagram, Twitter, Youtube e Vimeo).

v' Producdo de conteudos préprios: videos e motion graphics.

v' Otimizac¢3o das campanhas de e-mail marketing: envio de campanhas de
promocgao das atividades do TNSJ.

v' Reforco das campanhas de publicidade digitais: antncios nas redes sociais
(Facebook, Instagram e Youtube) e através do Google Ads.

Como o TNSJ se encontra em distintas plataformas digitais, a andlise das mesmas

vai ser apresentada, de seguida.
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Gostos: 51.626
Seguidores: 54.364

Seguidores: 1.121
A seguir: 278

©)

Seguidores: 13.700
A seguir: 868

Classificagao: 4.6 de
5

Publicag¢es: 796

Seguidores: 196
A seguir: 10
Publicagdes: 1

Subscritores: 415
Videos: 96
Adesdo: 02.04.2009

Seguidores: 4
A seguir: 5
Publicag¢bes: 869

Figura 7 — Plataformas digitais do TNSJ

Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020 (dados recolhidos a 14 de outubro de 2020)

As publicacbGes que apresentam maior interacdo (gostos, comentarios e partilhas)

antes e depois do aparecimento da COVID-19 em Portugal (Margo de 2020) encontram-se

nas figuras seguintes.

Teatro Nacional Sdo Jodo
February 25 - &

7 de MARCO - O Centenario comeca aqui.
Queremos comemera-lo na sua companhia.

Celebramos este dia inaugural com abrangéncia e intensidade, ligando
num mesmo gesto passado e futuro, dentro e fora de portas, ao vivo e
em video.

Exposicao * Visitas Guiadas * Livros * Videos * Clubes de Teatro *
Novos Textos * Espetaculos. ... See More

7 de Margo - O Centendrio comega aqui. Turismo Infinito | 7-9 m:
Temos um enorme passado pela frente. textos de Fernando Pess
Teatro Nacional 530 Jodo Teatro Nacional 530 Jodo

QO 360 5 Comments 60 Shares

Figura 8 — Post com maior interagdo pré COVID-19
Fonte: Facebook, 2020

Joana Peres

Teatro Nacional Sao Jodo

May 13- @
Na noite de 16 de maio, a RTP2 exibe Alma, de Gil Vicente.
Horas antes, as 18:00, em jeito de prologo, o encenador Nuno
Carinhas, o realizador Pedro Filipe Marques, o dramaturgista Pedro
Sobrado e os atores relinem-se para uma conversa em torno da
montagem e das ressondncias dos estados desta Alma.
“0h, andai! Quem vos detém?”

ACESSO ONLINE A PARTIR DO ZOOM

16 maio 2020 | sdb 18:00

inscrigio cbrigataria, até ao inicio da sessdo, aqui:
https://bit.ly/UmaConversacomAlma

TNSLPT
Uma conversa com Alma Learn More
TRANSMISSAO ONLINE . com o encenador Nuno...

QO% 1.1k 26 Comments 136 Shares

Figura 9 — Post com maior interagdo durante a COVID-19
Fonte: Facebook, 2020
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A partir da analise feita as duas redes sociais mais utilizadas pelo TNSJ - Facebook
e Instagram - foi possivel concluir que durante os primeiros meses da COVID-19 em
Portugal (margo — junho) o conteldo partilhado foi limitado e repetitivo. No Facebook, o
conteudo partilhado direcionou-se sobretudo para a partilha de folhas de sala arquivadas
e de eventos agendados (pegas online e masterclasses), a transmissdao online de
espetdculos arquivados e a partilha das leituras Online de Quarentena. Relativamente ao
Instagram, foram partilhadas fotografias em comemoragao a dias emblematicos (Dia
Mundial do Teatro, 25 de Abril, Centendrio, entre outros dias), fotografias acompanhadas
com os textos das folhas de sala, videos de pecas transmitidas online e videos com
excertos das pecas arquivadas.

Foi também realizada a analise ao site oficial do TNSJ durante o mesmo periodo
(margo e junho) e averiguou-se que ndo ocorreram alteragdes significativas de conteldo
presente no site da instituicdo, em comparacdo com os meses anteriores a COVID-19. Na
tabela seguinte, sdo visiveis algumas das falhas presentes e relativas a reduzida inovacao
dos conteudos e as lacunas na comunicacdo e divulgacdo de informacdo que sdo fatores

cruciais para a boa imagem do Teatro Nacional Sdo Joao.

v' Pouca informacdo relativa aos cancelamentos e as
alteragdes de hordrio, na pagina inicial.

v" Noticias desordenadas e sem ordem de prioridade (ex:
Jungdo de noticias relativas as medidas de combate a
Site Oficial pandemia da COVID-19; aos concursos publicos para as
obras de reabilitacdo e ao fundo de solidariedade).

v [cones das redes sociais, contacto para reservas e
bilheteira online no fundo da pagina inicial, com pouca
visibilidade.

v' Apresentacdo do Caderno de Programacdo e do
Caderno do Centro Educativo no fundo da pagina inicial,
com pouco destaque.

Tabela 9 - Conteudos partilhados entre margo e maio no site oficial
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020
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7. Estagio
As tarefas definidas e realizadas na entidade de acolhimento foram cumpridas

segundo as carateristicas e objetivos de cada departamento. De um modo geral, as
atividades desempenhadas focaram-se sobretudo no departamento de Comunicagao e
Promocdo, que tem como principais objetivos identificar as necessidades e desejos dos
consumidores e desenvolver estratégias de comunica¢do direcionadas para os mesmos,
divulgar atividades de publicidade e de marketing, criar e-flyers, gerir as redes sociais e a
producdo de multimédia, criar e analisar campanhas e definir canais e formas de atrair
novos clientes. As atividades inseridas no departamento de Comunicacdo e Promocao
repartiram-se nos seguintes pontos:

v Atualizacdo e monotorizacdo do site. Como a data, o site oficial do TNSJ se

encontrava em alteracdo, foi imprescindivel reorganizar a informacdo apresentada,
formatar os textos em exibicdo (folhas de sala e descricdes das pecas) e editar e publicar
as fotografias das pecas agendadas e ja exibidas, atualizando o portefélio online ja
existente. Estes processos foram realizados através de um sistema de gestdo de
conteudos (cms) que é utilizado para desenvolver e atualizar conteddo em plataformas

digitais.

Agenda - O Teatro - Edificios - Centro Educativo - Centro de Documentagdo - Visite-nos english

] W \V . ' E

17 = 18 dez.

ajazet, conmderando o Teatro |
e a Peste

Racine/Artaud

encenacdo e adaptacdo Frank Castorf

textos Jean Racine, Antonin Artaud e citagoes de Pascal, Dostoiévski “-2‘

y

Figura 10 — Site oficial do TNSJ
Fonte: Site oficial TNSJ, 2020
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A encenadora Cristina Carvalhal visitou-nos em 2018 com a adaptagéo teatral de Elizabeth Costello, um
romance de J.M. Coetzee. Dois anos depois, vamos reencontra-la a bragos com uma pega de Odén von
Horvéth. Poderfamos comecar por falar deste dramaturgo citando-lhe uma frase lapidar: “Em todas as
minhas pecas tentei afrontar impiedosamente a estupidez e a mentira.” Se acrescentarmos a esta
brutalidade uma ternura pelas insuficiéncias humanas e um corrosivo sentido de humor, abeiramo-nos do
tom dominante da obra de Horvath, cidaddo do império Austro-Hungaro que se fixou em Berlim nos anos
1920, para a partir dai reinventar o teatro popular de lingua alema. Escrita em 1935-36, a intriga de O Dia
do Juizo poderia facilmente confundir-se com um vulgar drama burgués, protagonizado por um
imprevisto tridngulo “amoroso”. Mas a pega vai adquirindo, 8 medida que progride, a densidade de uma
parabola sobre a culpa e a inocéncia, problematizando a responsabilidade individual no dia-a-dia de uma
comunidade. O recurso a linguagem video é um dos elementos estruturantes do espetdculo. Assinado
pelo realizador Pedro Filipe Marques, o video sera decisivo na concretizacdo da dimenséo fantasmatica
da culpa ou, dito de outro modo, na “materializagéo” da presenca inusitada do “além”...

de
Sdén von Horvath

encenagéo
Cristina Carvalhal

versdo e dramaturgia

Cristina Carvalhal, Pedro Filipe Marques
assisténcia de encenacgdo

Sara Carinhas

cenografia e figurinos

Ana Limpinho & Maria Jo#do Castelo
video

Pedro Filipe Marques

desenho de luz

José Alvaro Correia

interpretagéo

Carlos Malvarez, Cucha Carvalheiro, Eduardo
Frazdo, lvo Alexandre, Jilia Valente, Manuela
Couto, Paulo Pinto, Pedro Lacerda

participagéo em video

Gracinda Nave, Isac Graga, Sara Carinhas
coprodugéo

Causas Comuns, S3o Luiz Teatro Municipal,
TNSJ

estreia

10 Out 2019 Séo Luiz Teatro Municipal (Lisboa)
dur. aprox. 1:40

M/12 anos

musica

Sérgio Delgado
produgéo executiva
Sofia Bernardo

Figura 11 — Evento “O Dia do Juizo” no site oficial do TNSJ
Fonte: TNSJ, 2020

v Atualizacdo e monotorizacdo das redes sociais. No momento atual, trabalhar a

presenca digital € um cenario indispensdvel para qualquer instituicdo pois através
implementacdo de acdes e anuncios, da monitorizacdo estratégica e da partilha regular de
informacdo, é possivel captar a atencdo do publico atual e potencial. Como as redes
sociais em que o TNSJ demonstra maior presenca digital sdo o Facebook, o Instagram e o
Twitter, foi realizada a atualiza¢do regular de informacao institucional no que diz respeito
aos eventos agendados, aos precos e a compra de bilhetes (através do sistema de
bilheteira online (BOL), a apresentacdo das folhas de sala e das fotografias dos ensaios e

das pecas exibidas, entre outras informacdes relevantes.
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Sun, Feb 23 +1

Sunday, February 23, 2020 at 4 PM UTC — 5:40 PM UTC

Teatro Carlos Alberto

Public - Hosted by Teatro Nacional S3o Jodo
de: Odén von Horvéth
encenacdo: Cristina Carvalhal

Figura 12 - Evento "Dia do Juizo Final"
Fonte: Facebook TNSJ, 2020

Elogio do efémero

MARIA JOAO REYNAUD*

O que podera ser a meméria de um espetédculo 20 anos depois de se ter assistido a sua
representacéo? Procuro no site do Teatro Nacional So Jodo a data da estreia de
Madame, a qual tive o gosto de assistir. E fico perplexa: a pega de Maria Velho da Costa
subiu & cena a 23 de margo de 2000! Resisto & tentagéo de ir consultar os arquivos do
Centro de Documentagéo do TNSJ. Ver o video do espetédculo colmataria as lacunas da
memdria; mas alteraria as regras do jogo que me foi proposto. Ou seja: a autenticidade

do meu testemunho. Felizmente, a meméria tem como grande aliada a imaginagao,
cujo poder se manifesta loge que ela falha. Os espetédculos que consideramos

inesqueciveis séo, em certa medida, imaginados.

Figura 13 — Folha de sala
Fonte: Site oficial TNSJ, 202

47



UNIVERSIDADE
| CATOLICA
PORTUGUESA

v Tratamento do material fotografico. As fotografias dos espetaculos do TNSJ e

do TeCA foram editadas, agrupadas e publicadas no Flickr e em outras redes sociais da

instituicdo (Instagram, Facebook e Twitter).

Teatro Nacional Sao Joao B = |

teatronacionalsaojoac 4 seguidores - Seguindo 5 869 fotes  Entrou em 2015

Sobre Galeria Albuns Favoritos Exposicoes Grupos

Figura 14 - Flickr do Teatro Nacional S3o Jodo
Fonte: Flickr, 2020

teatronacionalsaojoao  Enviarmensagem & v e

IEATRO
NACIONAL
$.J0A0

845 publicacoes 14,3k seguidores A seguir 868

Teatro Nacional Sdo Jodo
www.thsj.pt

Seguido/a por trocadefilme, ana_rita_xavier, acacio_p_barbosa + 36 outras pessoas

Figura 15 - Instagram do Teatro Nacional Sdo Jodo
Fonte: Instagram TNSJ, 2020

Teatro Nacional Sao Joao

@TeatroNacionalSaoJoao - Performance Art Theatre @ Shop Now

K] tnsj.pt

NACIONAL
§.JOA0

Home About Events Reviews More » 1l Liked © Message Q

Figura 16 - Facebook do Teatro Nacional Sdo Joao
Fonte: Facebook TNSJ, 2020
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Através das atividades realizadas no departamento de Comunicagao e Promogao,
consegui estimular a minha capacidade de organizacdo de dados e de planeamento de
gestdao de tarefas e adquiri conhecimento relativo a alguns programas e a varias
ferramentas digitais que sdo indispensdveis para o bom funcionamento e para a
organizacao doe conteudo partilhado nas plataformas digitais.

No que concerne o departamento de Relacdes Publicas, os seus principais
objetivos sdao promover a imagem do TNSJ através do acolhimento e da relagdo
permanente com o publico e com os artistas, implementar acbes de comunicacdo interna
e prepara “pacotes” de merchandising; marcar presenca nas estreias dos espetdculos,
controlando e gerindo os bilhetes/ convites e elaborando previamente, a lista de
convidados para as estreias; organizar o servico educativo através da orientacao de planos
de visitas de estudo e promover a venda de bilhetes a grupos escolares. (TNSJ, 2020) A
tarefa principal realizada neste departamento passou por:

v" Atualizar e monitorizar a base de dados da instituicdo. Esta funcdo foi realizada

através do uso de um software de CRM — Customer Relationship Management, por parte
do departamento de Relag¢des Publicas (RP). A utilizacdo de um software de CRM permite
o armazenamento de informagdes como o nome, morada, numero de telefone, e-mail,
entre outras atividades e interagdes com uma determinada instituicao. Esta plataforma é
fundamental para o TNSJ visto que reune dados pertinentes sobre os seus “amigos” e
outro publico do universo do teatro (ex: os integrantes da area do Teatro como atores,
diretores e encenadores, os jornalistas associados ao TNSJ, entre outros parceiros), o seu
histérico e as suas preferéncias, o que simplifica o processo de organizacdo de dados e
mantém as informacdes sempre atualizadas. A vantagem deste software passa pela
existéncia de uma lista de e-mails com centenas de contactos gravados cuja finalidade é

envio de newsletters semanais ou quinzenais.
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Figura 17 — Newsletter de Maio de 2020
Fonte: TNSJ; 2020

Em conjunto com a tarefa primordial executada no departamento de Relacdes

Publicas, ao longo dos meses recolhi vdrias sugestdes de técnicas de trabalho
desconhecidas que acabei por aplicar durante o estagio, aumentando a minha confianca
para a execucgao das tarefas propostas e a minha autonomia, o que me tornou mais pro-
ativa.

O trabalho projetado e a ser desenvolvido, estava programado para duas fases
distintas, mas apenas a primeira fase foi concluida, tendo passado pelo desenvolvimento
das tarefas previamente enumeradas. A segunda fase passaria pela presenca nas estreias
de espetaculos no Teatro Nacional Sdo Jodo (TNSJ) e no Teatro Carlos Alberto (TeCA), cuja
técnica de pesquisa utilizada seria a observacdo direta, com a finalidade de compreender
o modo de atuacdo do departamento de Relagcdes Publicas nas noites de estreia dos
espetaculos, que ndo foi viavel concretizar-se, devido a conjuntura social derivada da
COVID-19.

Apesar de alguns dos objetivos estabelecidos a serem alcancados, ndo terem sido
conseguidos, tudo o que pesquisei, selecionei, analisei e de seguida executei, foi
fundamental e enriquecedor tanto para o meu crescimento pessoal como profissional e

também para a minha integracdo social nesta instituicdo.
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8. Andlise Externa
8.1 Analise do Mercado

A andlise de mercado realizada tem como objetivo identificar a evolu¢do do setor
do teatro a nivel nacional afunilando para a analise da evolu¢do do nimero de sessdes e
de espectadores no Teatro Nacional Sdo Jodo. O método de analise utilizado é a analise
estatistica: andlise de frequéncias e analise de relagbes entre variaveis. (Blog Sapo, 2020)

O interesse pelo setor do teatro teve um crescimento significativo nos ultimos 20
anos. Entre 2000 e 2005 ocorreu um aumento de 63,9% do niumero de sessdes disponiveis
e, consequentemente, um crescimento de 80% do numero de espectadores. Como em
2011 passaram a estar incluidas mais modalidades de espetdculos (e excluidas as
touradas e os espetaculos com golfinhos desta nomenclatura) e como ocorreu uma
alteracdo no método de recolha estatistica e nas classificagcdes utilizadas (alteracdo da
recolha em formato papel para recolha da informacao por via eletrdnica), tanto o nimero
de espectadores como de sessdes apresenta oscilagdes, contrariando a evolugdo dos anos
anteriores, no qual o numero de espectadores acompanhou o numero de sessdes
disponiveis. (POR DATA, 2020) Na contabilizacdo de valores dos ultimos 19 anos, 2018 foi
0 ano que mais se destaca tanto ao nivel de sessbes (13.279) quanto ao nivel de

espectadores (2.167).

Sessdes Espectadores

Anos Se?:?es ESPET::;' ores Anos A) B)
2000 4794 R)615 2010 12.723 1.620
2001 7.203 970 2011 12174 11.460
2002 8422 1.267 2012 11.599 1.509
2003 9.138 1.281 2013 12.332 1.553
2004 11.233 1.706 2014 11.796 1.720
2005 11.804 1.746 2015 11.764 1.882
2006 10.939 1.556 2016 12.788 2.497
2007 12.012 1.762 2017 12.903 2513
2008 12.703 1.850 2018 13.279 2.167
2009 12.427 1.816 2019 13.516 2.190

Tabela 10 - Teatro: N2 de sessOes e espectadores entre o periodo de 2000 a 2019
Fonte: PORDATA, 2020

51
Joana Peres



%, UNIVERSIDADE
H CATOLICA
PORTUGUESA
Segundo os dados fornecidos pela tabela 11, entre 2000 e 2005, o nimero de
espectadores, por mil habitantes, quase que triplicou, passando de 59,8 em 2000 para
166,2 em 2005. Os valores mais elevados de espectadores registaram-se nos anos de 2016

e 2017 (241,8 e 243,9, correspondentemente). Contudo, ocorreu uma descida em 2018

para 219,7 espectadores por mil habitantes).

Anos  Espectadores por mil hab. Anos  Espectadores por mil hab.
2000 (R)59 8 2010 eas
2001 936 B 11383
2002 1216

2012 1435
2003 122,5

2013 1485
2004 162.8
2005 166.2 2014 165,3
2006 147.9 2015 181,7
2007 1672 2016 2418
2008 el 2017 2439
2009 171,9 2018 210.7

Tabela 11 - Teatro: N2 de espectadores por mil habitantes entre o periodo de 2000 a 2018
Fonte: PORDATA, 2020
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Os dados fornecidos pela tabela 12 demonstram que dentro das artes do
espetdculo, as atividades de teatro, musica, danca, entre outras atividades artisticas e
literarias tém maior relevancia na Area Metropolitana de Lisboa (A.M.L), no Norte e, de
seguida, no Centro, apresentando os valores mais baixos no Algarve e no Alentejo. Por
outro lado, fazendo uma comparagdo entre os gastos com o pessoal e o pessoal ao
servico, a A.M.L. apresenta um valor superior a média das outras regides de Portugal (3,11
em comparagao com 1,15).

Segundo os dados da tabela apresentada na pagina seguinte, os valores mais
elevados, relativos ao nimero de empresas e de pessoal ao servico na criagdo artistica e
literaria, encontram-se no Norte e na Area Metropolitana de Lisboa. O Alentejo e o
Algarve sdo as regides com os valores mais baixos em Portugal Continental, seguindo-se as
ilhas. Relativamente a exploracdo de salas de espetaculos e atividades conexas, os valores
apresentados seguem a mesma tendéncia regional da criacdo artistica e literadria com os
valores mais elevados na A.M. de Lisboa e no Norte.

Sdo destacados os valores mais pertinentes da tabela 13 (Principais varidveis das
empresas de atividades de teatro, de musica, de danc¢a e outras atividades artisticas e

literarias) apresentada na pagina, na tabela apresentada em baixo.

CAE: Classificacdo das Atividades Econdmicas Portuguesa por Ramos de Atividade
Atividades das artes do espetaculo
Por n? total de Principais gastos Por volume de negdcios
empresas e pessoal (Gastos com o pessoal + total
ao servigo CMVMC + FSE)
Norte 11572 70 541€ 96 409€
Centro 8.031 29 727€ 46 978€
A.M.L. 23412 214 421€ 296 905€
Alentejo 2.263 6.218€ 14 108€
Algarve 2.584 9.962€ 18 488€

Tabela 12- Atividades das artes do espetdculo por Nuts Il com base nas Principais varidveis das empresas de atividades de teatro, de
musica, de danga e outras atividades artisticas e literarias por CAE-Rec.3 e escaldes de pessoal ao servigo e por regido (NUTS Il)
Fonte: Elaboragdo Propria, 2020
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2017
CAE-Rev3e Pessoal Principais gastos Volume d
escalées de | Empresas a0 |Gastos com Prestagies
T SEMViCo | o pessoal |m| e | LT |d=-nﬁp.
servigo N® 1000 Euros

90 - Atividades de teatro, de misica, de danga e outras atividades artisticas e literarias

Portugal 23889 26119 56486 21441 257761 482757 24326 458431 129947

Continente 22842 25020 55414 21192 254263 472888 24319 448569 125276
Norte 5567 6005 9398 8224 52913 965408 7019 89390 26090
Centro. 3919 412 4724 1440 23563 45978 1818 45161 15450
A M. Lisboa 10978 12434 38684 10788 164949 296 905 14 535 23N 69614
Alentsjo 1mm 1.152 1.275 330 48513 14108 565 13543 6393
Algarve 1267 1317 1333 410 8219 15488 383 18.105 178

R_A._Agores 485 524 694 188 1827 4385 T 4378 1458

R. A. Madeira 562 575 378 61 1671 5484 = 5483 3183

9001 - Atividades das artes do espetaculo

Portugal 16978 18231 30901 11525 170473 314116 12599 301517 91103

Continente 16 213 17 455 30 481 11354 168 488 307 685 12599 205 086 87530
Norts 3882 4118 5218 6983 26972 56339 5594 50745 17237
Centro 2931 3039 2786 753 18688 34342 873 33 469 nzms2
A M. Lishoa 7544 8398 21186 3364 115978 198337 599 192341 49295
Alentejo 839 856 554 203 2597 7083 14 6979 3470
Algarve 1017 1044 737 51 4254 11574 n 11553 6237

R.A. Agores 336 344 188 143 816 2299 a 2299 1018

R. A. Madeira 429 432 232 28 1168 4133 = 4132 2554

9002 - Atividades de apoio as artes do espetaculo

Portugal 798 1339 14897 6297 57575 89510 5043 84467 5441

Continente 78 111 14770 6262 57198 B8 841 5036 83805 5448
Nerte 216 320 238 435 20801 25110 450 24660 1137
Centro 126 169 851 482 3050 5807 410 5397 815
A M. Lisboa 355 726 10840 4956 30095 52345 3836 48 509 2859
Alentejo 7
Algarve 34

R.A. Agores 13 17 75 6 g 506 7 499 17

R.A. Madeira 7 " 52 29 100 162 L] 162 - 24

2017
CAE-Rev.3e Pessoal Principais gastos Volume de Negcios

s a0 ido do
::.‘.‘:l'l": B aarvigs m CIl\lllcl FSE | Total |m|:.mm
servigo NS 1000 Euros

9003 - Criagao artistica e literaria

Portugal 6055 6412 933 2888 25048 71829 6007 65821 33275

Continente 5797 6132 9018 2845 24339 69447 6007 63439 32041
Norte 1449 1513 1620 596 4210 13728 836 12892 7733
Centro 855 883 729 190 1496 6037 385 5652 3534
A_M. Lisboa 3048 3268 6126 1966 17094 42869 4322 38547 17 202
Alentejo 233 247 422 88 1048 5002 385 4617 2466
Algarve 214 221 120 4 491 1810 80 1731 1107

R.A. Agores 132 148 219 39 308 1193 0 1193 581

R. A. Madeira 126 132 94 4 403 1189 0 1189 652

9004 - do de salas de espetaculos e atividades conexas

Portugal 58 137 13858 732 4665 7303 877 6626 98

Continente 54 122 1146 732 4238 6915 877 6239 257
Norte 20 54 232 210 936 123 138 1084 - 16
Centro 7 21 358 18 329 792 149 643 191
A. M. Lisboa 23 42 532 502 1781 3354 381 2973 259
Alentejo 2
Algarve 2 . .

R.A. Agores 4 16 212 0 427 387 0 387 - 159

R. A. Madeira 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Tabela 13 - Principais varidveis das empresas de atividades de teatro, de
musica, de danga e outras atividades artisticas e literarias, por CAE-Rec.3 e
escalBes de pessoal ao servigo e por regido (NUTS I1)

Fonte: INE, 2020

54



o UNIVERSIDADE
[ CATOLICA
PORTUGUESA

Observando o valor total de espectadores entre 2000 e 2014, apresentado na
tabela seguinte, podemos observar um crescimento exponencial de 2003 para 2004
(subida de 49.633 para 80.278 espectadores). Estes valores poderdo ser justificados pela
reedicdo do circuito internacional de criacdo teatral através da participacdo de criadores
estrangeiros e de experiéncias cénicas de alguns encenadores conceituados (as edi¢des
anteriores ocorreram em 1997, 1999 e 2001) e pela iniciativa denominada “Portogofone”
(que regressou em 2007) que decorreram no Teatro Nacional S3o Jodo. (TNSJ, 2020)

Ao longo dos seguintes anos, os valores foram oscilando, alcangando novamente,
os valores mais elevados da tabela em 2010 com 87.062 espectadores e em 2014 com
117.747.

Com a introdugao das visitas guiadas ao TNSJ em 2008, com o valor mais elevado
de 5.230, o numero total de espectadores expandiu. No entanto, no decorrer dos anos, o
numero de visitas tem tido valores vacilantes, com 2.284 visitas em 2014 (menos 2946 no

que no ano de introdugdo).

Espectadores
Anos Sessdes (8)
(A) Total Sessdes Digressdes Visitas
(B) (B) (B)
2000 X 57.788 46.298 11.490 0
2001 216 57.831 57.831 0 0
2002 204 53.709 49.138 4.571 0
2003 226 49833 46.738 2.895 0
2004 310 80.178 70.260 9.918 0
2005 226 66.070 50.405 15.665 0
2006 276 56.146 43.110 13.036 0
2007 280 62.587 48.978 13.609 0
2008 397 69819 52 538 12.051 5230
2009 409 78483 59.047 18.175 1.261
2010 463 87.062 61.872 23671 1519
2011 429 73.423 46.585 23712 3.116
2012 395 81.761 45222 33927 2612
2013 X X X X
2014 462 RV 17747 44028 71.435 2.284

Tabela 14 - Teatro Nacional S. Jodo: sessGes e espectadores
(2000-2014)
Fonte: TNSJ/MC, PORDATA; 2020
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8.2 Andlise PESTEL

A andlise 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 econdmicos (E), fatores sociais (S), fatores tecnoldgicos (T), fatores ecoldgicos (E) e
fatores legais (L). De forma a enquadrar os fatores macro ambientais e a proporcionar

uma visdo abrangente do setor do Teatro, elaborou-se a seguinte andlise PESTEL.

*Foram introduzidas novas regras como lotacdo
reduzida, testes de temperatura na entrada, elencos
menores devido a dimensao dos bastidores.

*QOs Diretores dos teatros municipais pedem a revisao
do financiamento e das carreiras.

*As estruturas artisticas portuguesas podem
apresentar uma candidatura as linhas de apoio
IBERCENA para 2020/ 2021.

*0O ambiente do setor do teatro encontra-se precario
E e muitos teatros encontram-se em risco de fechar.

*A reaberturas das salas ndo é sinénimo de retoma do
setor cultural na medida em que criarda um impacto
financeiro enormissimo para os espagos.

*QOs teatros que dependem de tours de teatros sdo
aqueles que estdo mais afetados.

*A precariedade do setor evidenciou a desvalorizacdo
que existe perante a cultura.

*Os teatros que trabalham de forma independente e
os criativos freelancers sdao os mais vulnerdveis dentro
S da industria.

*Foi criado um festival de artes performativas para ser
levado até as janelas, varandas e lares, sobretudo a
guem estd em instituicdes.

*Alguns grupos de teatro comegaram a realizar
performances ao vivo através da plataforma Zoom.

*0O Teatro Viriato em Viseu estreou performances
T porta-a-porta e nas plataformas digitais.

*QO Teatro de Identidades passou a realizar-se através
do telefone para combater a solid3do.

*Os Teatros nacionais transportaram as pegas
disponiveis para as plataformas digitais.

E -

L * Manutengdo do IVA de 6% em espetaculos culturais
em Portugal.

Tabela 15 - Andlise PESTEL
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020
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8.3 Analise dos parceiros do TNS)J

Os teatros escolhidos para a presente andlise tém como justificacdo o semelhante
reconhecimento nacional e estrutura (local fixo de apresentacdo e numero de lugares
superior a 250) do Teatro Nacional Sdo Jodo quer a nivel local (Porto) ou nacional (Lisboa)
de forma a reunir informacgdes pertinentes ao nivel da comunicag¢ado digital de cada uma
das instituigdes.

Serdo apresentadas as caracteristicas de alguns parceiros do TNSJ que fazem
parte da Rede 5 sentidos (Sdo Luiz Teatro Municipal, Maria Matos Teatro Municipal e TMP
- Rivoli e Campo Alegre) e da Performart (Teatro Nacional D. Maria Il). Os aspetos que vao
ser considerados para cada instituicao analisada sd3o a apresentacao da instituicao, a sua
missdo e posicionamento, o servico fornecido, o preco estipulado e a sua forma de

comunicacdo digital (a analise da comunica¢do dos conteudos partilhados entre margo e

junho nas redes sociais apenas foi realizada nos Teatros Sao Luiz e Maria Matos).

https://www.teatrosaoluiz.pt/

SAO LUIZ

Figura 18 - Logdtipo S3o Luiz
Fonte: Sao Luiz, 2020

Apresentacgao:

O S3o Luiz estd a celebrar 125 anos e assume-se como sendo um teatro da
cidade, estando disponivel para todos. O programa do Sdo Luiz pretende desafiar os
artistas através da proposta de coprodugdes. Apresenta-se como um Teatro vivo que
contempla as artes performativas, agrupando as varias fases do processo criativo, desde a

residéncia, passando pela criacdo e pela producdo até, a fase final de difusdo.

Missao:
Assume como missdo a entrega a cidade de um “Teatro” vivo com centenas de

sessdes por temporada.
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Posicionamento:

Um “Teatro vivo”, da cidade para a cidade e de todos para todos.

Servigo:

Espetaculos teatrais // Concertos // Leituras encenadas // Conferéncias e

conversas com artistas // Festivais (danca e musica) //Oficinas // Cinema // Performances

Preco:

Os precos gerais dos bilhetes ndo sao apresentados.

Menores de 18 anos * €5 (Sala Luis Miguel Cintra) e €3 (outras salas).

* A partir dos 26 anos em espetaculos assinalados.
50% * Para os menores de 25 anos

* Cartao Sao Luiz
* Funcionarios da Camara Municipal de Lisboa

* Para maiores de 65 anos

30% * Profissionais do espetaculo

* Pessoas com necessidades especiais
(acompanhamento gratuito).

Tabela 16 — Pregos do Sdo Luiz
Fonte: Sdo Luiz, 2020

Comunicagao:

* O Cartdao Maria&Luis com um custo de 10€ possibilita a entrada nos Teatros
Maria Matos e no Sdo Luis com 50% de desconto, durante um ano.

* Website: Elaborado e com design atrativo. O conteldo principal da pagina esta

dividido em diferentes sec¢Oes e estd organizado em diferentes categorias facilitando a
navegacao.

* Newsletter.

* Presenca nas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, Vimeo.

f! @

Gostos: 37 298 Seguidores: 11 200
Seguidores: 39 216 A seguir: 652
Classificagdo: 4,9 de 5 (57 criticas) Publicagbes: 760
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Seguidores: 21 Fotografias da equipa, musicos,
A seguir: 0 atores, jornalistas, espectadores e
Publicacdes: 7 coredgrafa.

Figura 19 - Redes sociais do Sao Luiz
Fonte: Elaboragdo Propria, 2020

v’ Fotografias dos ensaios v" Fotografias dos bastidores das
dos espetaculos; de figuras pecas; da arquitetura do edificio do
emblematicas do mundo do Sdo Luiz (interior e exterior); de

teatro; em memaria ao S3o Luiz; celebracdo de Dias internacionais e
em comemoracao de Dias mundiais; em memdria a figuras
internacionais; emblematicas ja falecidas; sobre o
Conteudos trabalho de conservacao.
partilhados v’ Videos sobre a conservacdoe |v' Videos de figuras emblematicas que
restauro do mural do Sao Luiz; ja pisaram o palco do S3o Luiz

entrevistas; filmes.

v’ Festival #EuFicoEmCasa v" Excertos de pensamentos de
alguns representantes do Teatro,

v’ Sugestdes de passeio, projetos | v Fotografias da programacio online;
e visitas em Lisboa para a do Festival “EuFicoEmCasa”.
guarentena.

Tabela 17 - Contetidos partilhados entre margo e maio no Facebook e Instagram do Sdo Luiz
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

MARIA MATOS TEATRO MUNICIPAL « https://teatromariamatos.pt/ »

Figura 20 - Logétipo Maria Matos
Fonte: Maria Matos, 2020

Apresentagao:

Em 2018, ocorreu uma transformacdo na direcdo artistica que,
consequentemente, alterou o perfil do Teatro, direcionando-o para a contemporaneidade
performativa, apostando nos criadores nacionais que nao detinham um espaco cultural de
residéncia e na producdo internacional com varias linguagens artisticas. O teatro
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desenvolveu, ainda, uma programacao centrada na popula¢do infantil, juvenil, sénior e
familias. A missdo do Teatro Maria Matos é também desenvolvida noutros espacos de

Lisboa: o Lu.Ca e o Teatro do Bairro Alto.

Missao:
“Responsabilidade e Honra de passar a fazer parte de uma rede de pessoas e

palcos que juntos dao forma a memdria coletiva de uma cidade. “

Posicionamento:
Aliar as correntes de teatro comercial e experiencial e revolucionar o paradigma

cultural.

Produto/ Servigo:

Espetaculos teatrais // Concertos // Stand Up

Prego:

Os precos gerais dos bilhetes nao sao apresentados.

Comunicagao:

* O Cartdo Maria&Luis com um custo de 10€ possibilita a entrada nos Teatros
Maria Matos e no Sdo Luis com 50% de desconto, durante um ano.

* Website: Interativo e com design apelativo, sendo de facil navegacao.

* Ndo apresenta opc¢do de receber newsletter.

* Presenca nas redes sociais: Facebook, Instagram.

f @

Gostos: 550 Seguidores: 1614
Seguidores: 574 A seguir: 49
Classificagao: - Publicagdes: 70
(O criticas)

Figura 21 - Redes Sociais do Maria Matos
Fonte: Elaboragdo Propria, 2020
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Facebook Instagram
v’ Publicag¢Bes sobre o movimento “D. Fotografias das transmissdes na
Maria Il em Casa”; as transmissdes em “Sala Online”; dos profissionais
direto no Instagram; as leituras do “Clube de renome do mundo do
dos Poetas Vivos”; as transmissdes de Teatro; dos episédios do
pecas na “Salinha online” no Vimeo; podcast “TEATRA!”; das pecas a
sugestoes de espetaculos online, cursos apresentar; dos ensaios e
gratuitos, concertos e visitas a museus; bastidores; de teatros nacionais
Contetidos memodrias dos primeiros momentos de gue integram a Rede Eunice
alguns espectadores em celebragdo do Ageas (projeto de circulagdo de
partilhados aniversario do D.Maria Il. espetdculos produzidos pelo
D.Maria Il).
v' Fotografias sobre espetdculos a v’ Videos de apresentacdo das
assistir na “Salinha Online” pecas.
v’ Publicacdo sobre os convidados do v Publicac3o sobre a data de
podcast do D.Maria Il; o catalogo online abertura do Teatro e as
na biblioteca/ arquivo do D.Maria l; atividades disponiveis.
v’ Partilha de um documentario em
celebragdo ao Dia Internacional dos -
Monumentos e Sitios.

Tabela 18 - Contetidos partilhados entre margo e maio no Facebook e Instagram do TNSJ
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

https://www.teatromunicipaldoporto.pt/pt/

Teatro Municipal do Porto

Rivoli @ Campo Alegre

Figura 22 - Logdtipo Teatro Municipal do Porto
Fonte: Teatro Municipal do Porto, 2020

Apresentacao:

O Teatro Municipal do Porto apresenta um programa multidisciplinar através dos
seus dois nucleos: o Rivoli e o Campo Alegre.

v" O Teatro Rivoli foi inaugurado em 1932 e, atualmente, acolhe alguns dos
maiores eventos ocorridos do Porto, nomeadamente nas areas da danca, teatro, musica,

marionetas, cinema e circo contemporaneo.
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v 0 Teatro Campo Alegre foi construido em 2000 e é considerado um polo
experimental do Teatro Municipal do Porto, albergando artistas das mais diferentes areas

e oito companhias da cidade do Porto.

Missao:
Apresenta uma programacdo com um destaque para a area da danca, contudo
tem sempre em conta as outras areas artisticas, tendo sempre em consideragao palcos e

criadores tanto nacionais como internacionais.

Posicionamento:
O Teatro Municipal do Porto é uma instituicdo multidisciplinar que esta presente

na cultura local, mas que é, igualmente, recetiva a cultura internacional.

Servigo:
Danga // Performance // Teatro // Musica // Marionetas // Circo contemporaneo

// Cinema // Literatura // Workshops // Exposi¢cGes

Preco:
Espetaculos Internacionais 12€
Espetaculos Nacionais 9€
Preco especial reduzido 7€
SessoOes para familias: Até aos 18 anos 2,50€
Sessoes para familias: Maiores de 18 anos (acompanhantes de 7€
criancas tém desconto de 50%)
SessoOes para escolas: Por aluno. 2,50€
Gratuito para professores, auxiliares e técnico acompanhantes.
Cinema: 4€: Rivoli 4€
Cinema: Medeia Filmes no Campo Alegre (descontos: reformados, 5,50€
estudantes, Cartdo Jovem, cartdo Tripass)

Tabela 19 — Prego dos bilhetes no Teatro Municipal do Porto
Fonte: Teatro Municipal do Porto, 2020
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Comunicagao:

v' 0O Teatro Municipal do Porto apresenta um Cartdo de Amigo (2,5€) que é
oferecido na compra simultanea de dois bilhetes para espetaculos diferentes. Este Cartdo
oferece 50% de desconto na compra de bilhetes para espetaculos e 10% no Café Rivoli.

v' 0 Teatro Municipal do Porto estd também integrado no Cart3o Tripass que
confere acesso com reducdo de preco dos bilhetes as sessGes de cinema no TMP, no
Passos Manuel e no Cinema da Trindade.

* Website: Atrativo mas pouco intuitivo, possibilitando a confusdo do navegador.

* Newsletter.

* Presenca nas redes sociais: Facebook, Twitter, Instagram.

f! @

Gostos: 26 155 Seguidores: 7681
Seguidores: 27 738 A seguir: 55
Classificagdo: 4,8 de 5 Publicag6es: 1006

(52 criticas)

: 4

Seguidores: 1 Seguidores: 295
A seguir: 0 A seguir: 178
Publicag¢des: 0

Figura 23 - Redes sociais do Teatro Municipal do Porto
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

63
Joana Peres



o UNIVERSIDADE
[ CATOLICA
PORTUGUESA

https://www.tndm.pt/pt/

TEATRO NAdiib%D.HARIA ]

S
pM" ¥

Figura 24 - Logdtipo Teatro Nacional D. Maria Il
Fonte: Teatro Nacional D. Maria Il, 2020

Apresentagao:

O Teatro Nacional D. Maria Il abriu, em 1846 durante as comemorag¢des do 272
aniversdario de D. Maria Il. Em 1964 sofreu um incéndio estrondoso, deixando apenas as
paredes exteriores intactas, o que obrigou a sua total reconstrucdo. Em 2004, foi
transformado numa Sociedade Anénima e passou a denominar-se de Teatro Nacional D.

Maria Il e, em 2012, foi reclassificado como monumento nacional.

Missao:

Produzir e apresentar espetdculos segundo padrdoes de exceléncia artistica e
técnica; promover a producdao de pecas lingua portuguesa e de obras de referéncia;
contribuir para sistema de educacdo artistica; acolher espetdculos nacionais e
internacionais que permitam o desenvolvimento de novas estéticas teatrais junto de

varios tipos de publico;

Posicionamento:
O Teatro Nacional D. Maria Il pretende intensificar a relagdao com Lisboa e com o
resto do pais, apresentando-se como um polo cultural de qualidade, cultivando novos

habitos e necessidades culturais, sentido critico e interesse pelo teatro.

Servico:
Espetaculos teatrais (nacionais e internacionais) // Edi¢cdes e exposi¢Ges // Visitas

Guiadas // Conversas e encontros com as equipas artisticas
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Prego:

* Sala Garrett: variam entre 9€ e 16€.

* Sala Estudio: 11€.

* Visitas Guiadas: 9€.

* Desconto de 25%

- Dia do Espectador (quinta-feira).

- Jovens até 30 anos.

- Seniores (> 65 anos).

- Grupos (+10 pessoas).

- Pessoas com necessidades especiais e acompanhante.
- Profissionais do espetaculo.

- Desempregados.

* Desconto de 50% para familias

- Adultos (até ao maximo de 2) com criangas até aos 12 anos.

Comunicagao:

* Website: Simples, com design atrativo e de facil navegacdo devido as
diferentes divisOes e categorias apresentadas.

* Newsletter.

* Presenca nas redes sociais: Facebook, Instagram, Youtube.

f o ©)

Gostos: 75 315 Subscritores: 990 Seguidores: 15 400
Seguidores: 78 905 Videos: + de 50 A seguir: 262
Classificagao: 4,8 de 5 Publicagées: 283
(74 criticas)

Figura 12: Redes Sociais Teatro Nacional D. Maria Il
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

65
Joana Peres



8.4 Analise SWOT

UNIVERSIDADE
CATOLICA
PORTUGUESA

A analise SWOT reune os principais pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e

ameacas de uma instituicao, sendo apresentada numa matriz SWOT. Na seguinte tabela

sdo apresentados os resultados obtidos.

Forgas

Fraquezas

e Listas de milhares de
disponiveis.

* Interface com o publico centralizado e
com atendimento de qualidade.

* Localizagdo central no Porto.

* Rede de transportes regular e a pouca
distancia do TNSJ.

* Pelo menos 20 assistentes de sala com
potencial enquanto embaixadores
universidades.

* Introducdo do bilhete pago (com 50% de
desconto) para a comunidade artistica.

* Aumento da comunidade alcancada.

* Gestdo por parte das Relagdes Publicas

da oferta rotativa de convites.

* Cartdo S. Jodo magnético para o registo
das praticas.

* Participacido em redes nacionais e
internacionais.

* Espacos institucionais de renome e com

boa apresentacao.

contactos

nas

* Varios membros de um mesmo
agregado familiar recebem informacdes
duplicadas enquanto portadores do
Cartao S. Jodo.

* Duplicados na base do mailing ou em
mais do que uma base (mailing, Cartao
S. Jodo, gestao de bilheteira)

* Prazo limite para o levantamento das
reservas em cima da hora do espetaculo
dificulta o acesso dos compradores de
ultima hora.

* Desinformacdao e ma interpretacao
relativamente as condi¢des do cartdo.

* Verifica-se um certo alheamento do
TNSJ em relacdo a comunidade vizinha
(Junta de Freguesia da Sé) e dos
publicos financeiramente menos
privilegiados.

* Producdo exclusiva em portugués.
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Oportunidades

Ameacgas

* Professores do Ensino Secundario,
Técnicos da CM do Porto entre outros
contactos das RP que sdo potenciais
embaixadores ativos.

* Reconciliacdo das trés bases de dados
atualmente coexistentes: sistema 4Sir,
Cartdo S. Jodo e mailings.

* Comunicacao diferenciada com
selecdo informatizada dos segmentos.

* Posicdo dominante do TNSJ na
influéncia dos outros agentes culturais do
Porto previamente sensibilizados para o
tema

* A participagdo dos publicos carenciados
reforca a ideia de uma sociedade plural e
democratica. (Contribui para reforcar as
taxas de ocupacdo das salas e a nocao de
dos bilhetes

escassez disponiveis e,

consequentemente, a procura
espontanea pelas atividades do TNSJ).

* Centenario do TNSJ

* Existéncia de 3 escolas de teatro no

Porto.

* Apoio da autarquia local.

e Aumento da

* A compilagdo das trés bases existentes

implica um investimento organizativo
inicial de um minimo de seis meses e a
nomeac¢ao de um Unico gestor da base
central, funcionando enquanto
prestador de servicos para os outros
departamentos

Necessidade de acompanhamento do
publico “ao colo” (telefonemas para
levantamento das reservas).
oferta de grandes
eventos e de novos estabelecimentos

culturais (ex: Super Bock Arena).

Tabela 20 - Analise SWOT
Fonte: Teatro Nacional Sdo Jodo, 2020
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9. Analise e discussao dos dados
9.1 Inquérito
Os teatros que fazem parte da amostra do inquérito - realizado através do Google
Forms e disponivel entre fim de julho e inicio de setembro - foram contactados por e-mail
para a obtencdo de respostas. A amostra do inquérito é constituida por teatros nacionais
pertencentes a rede do TNSJ (apéndice 1) e teatros internacionais pertencentes a rede do
TNSJ (apéndice 2), num total de 18 teatros que vao ser apresentados seguidamente.
> Rede 5 sentidos
* SLTM - Sao Luiz Teatro Municipal
* Teatro Académico Gil Vicente
* Maria Matos Teatro Municipal
* TMP - Rivoli e Campo Alegre
* Teatro Viriato
* Teatro Micaelense
* Teatro Virginia (Torres Novas)
* Teatro da Guarda
» Performart
* Teatro Nacional D. Maria Il
» UTE: Unido dos Teatros da Europa
* Piccolo Teatro de Mildo
* Teatro di Roma
* Teatro Dramatico logoslavo
* Teatro Nacional da Grécia
* Teatro Nacional do Luxemburgo
* Vigszinhaz
* Volkstheater Wien
* Teatro Hungaro de Cluj

* Bulandra — Teatru al Europei
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Apresentacao dos resultados do inquérito

Apds o encerramento das respostas para os inquéritos, observou-se que foram
recolhidas apenas trés respostas, provindas de dois teatros de grande dimensao e de um
teatro de menor dimensdo, mas que ajudarem a esclarecer o objetivo geral e os objetivos

especificos inicialmente definidos. A analise das respostas obtidas concluiu o seguinte:

Comunicagéo institucional

1) Na vossa instituicao existe um departamento dedicado & comunicacéo?

3 responses

v ® sim
v ® Nio
v
v
v

Figura 25 - Analise do inquérito
FontewGoogle Forms, 2020

v' Segundo as respostas obtidas, todos os teatros detém um departamento

dedicado a comunicacao.

2) Qual é o orcamento dedicado & comunicagao?

3 responses

@ Até 50 mil euros

@ Ce 50 a 100 mil euros
@ De 100 a 250 mil euros
@ \ais de 250 mil euros

Figura 26 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v 0O orcamento dedicado a comunicacdo varia entre valores até 50 mil euros e
entre os 100 e os 250 mil euros (varia segundo a dimensdo de cada teatro).
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3) Qual é a regularidade da programacéo?

3 responses

® Atividade diaria

@ Atividade de 2em 2/ 3 em 3 dias
© Atividade semanal

® Atividade mensal

Figura 27- Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' A programacao é regular, variando entre atividades didrias, atividades de 2

ou 3 em 3 dias e atividade semanal, segundo cada teatro.

4) Como promovem a programacao?

3 responses

Jornais 2 (66.7%)
Radio 2 (66.7%)
Televisdo 2 (66.7%)

Site da instituicdo

Facebook
Instagram
Twitter 1(33.3%)
Mupis
Outdoors 1(33.3%)
1(33.3%)
0 1 2

Figura 28 - Andlise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

3 (100%)
3(100%)
3 (100%)
3(100%)

3(100%)

v" A maioria da programacdo é promovida através do meio digital,

especificamente através das redes sociais (Facebook e Instagram) e do site oficial,

seguindo-se a comunicagdo tradicional que é realizada através de mupis, jornais, radio e

televisao.
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5) Que tipo de relagéo estabelecem com o publico?

3 responses

Comunicacdo transparente com
o publico

Comunicacdo direta com o
publico

Comunicacéo interativa com o
publico (e...

Promocao dg conexdo da 2 (B6.7%)
comunidade (ex: ...

Partilha de |nf0rma;a0 mutua 2 (56.7%)
(&x: comun...

Envolvéncia da comunidade no
processo d...

3 (100%)
2 (66.7%)

0 (0%)

0 (0%)

0 1 2 3
Figura 29 - Andlise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020
v' Todos os teatros estabelecem uma comunica¢do com o publico que tem
como base a transparéncia.
v' O teatro que apresenta atividade didria, estabelece uma relacdo
transparente com o publico e promove a conexdo com a comunidade (ex: atividades de

grupo e comunicacdo através das plataformas digitais).

6) Pretendem implementar estratégias de novos publicos?

3 responses

® sim
@ Nio

Figura 30 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v’ Os trés teatros pretendem implementar estratégias a novos publicos.
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6.1) Através de que canais?

3 responses

comceo ot o s (>
sociais,

Comunicac&o tradicional (ex:

- 0 (0%
televisao, ... (0%)

Comunicacdo através de mupis,
cartazes ..

s psee 1 e N, - - 7
s0clals

Links patrocinados (ex: Google)—0 (0%)

L0 (0%)

0 1 2

w

Figura 31 - Andlise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' Relativamente aos canais a ser mais utilizados nas estratégias a serem

implementadas a novos publicos, a comunicacdo digital e os anuncios pagos sao os mais
escolhidos.

v' Os dois teatros que pretendem aplicar antncios pagos nas redes sociais s3o

os 2 teatros de maior dimensao e estrutura.

7) Utilizam canais digitais regularmente?

3 responses

® Sim
® Nio

Figura 32 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' Asrespostas de utilizagdo sdo afirmativas.
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7.1) Que informacdes costumam partilhar nas plataformas digitais?

3 responses

Eventos e bilheteira 3 (100%)
Navas publicactes/ episodios
(ex: blog,..

Noticias sobre a instituicdo

Press releases
Recordactes de pecas efou
artistas

Homenagem a artistas efou
funciondrios ..

Videos e outros conteddos

o 3 (100%)
comunicaciona..

0 1 2 3

Figura 33 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v" Asinformacdes mais partilhadas nas plataformas digitais estdo direcionadas
a eventos, bilhetes e novas publicagdes e videos e outros contelddos comunicacionais.

4 Os dois teatros que apresentam maior dimensdo e estrutura sdo aqueles
que costumam partilhar mais informagdes nas plataformas digitais especialmente
informacgdes sobre conversas com artistas, programadores e/ou diretores artisticos.

v" O teatro de menor dimensdo e estrutura restringe-se a partilha de

informacdes de eventos e bilheteira e de videos e outros conteddos comunicacionais.

8) Utilizam algum sistema de monitorizagao digital?

3 responses

® sim
® Nio

Figura 34 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' Apenas um dos teatros utiliza um sistema de monitorizacdo digital.
v' O teatro com a resposta afirmativa apresenta um orcamento dedicado a

comunicacao entre 100 e 250 mil euros e apresenta semanalmente a sua programacao.
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9) A adesao as plataformas digitais € elevada? (segundo a Escala de Likert)

3 responses

@ Concordo totaimente
@ Concordo

® Neutro

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Figura 35 - Andlise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' A maioria dos teatros respondeu afirmativo no que se refere a adesdo
elevada as plataformas digitais.

v" O teatro de menor dimens3o apresentou uma resposta neutra. E também
este teatro que apresenta a menor variedade de conteudos partilhados nas plataformas

digitais e o que ndo apresenta sistema de monitorizagao.

10) Quais sao as ofertas para com o publico?

3 responses

Assinatura Anual 1(33.3%)

Cart3o "Amiga” 1 (33.3%)

Descontos especiais (ex: cartio

- 3 (100%)
jovem, ...

Ofertas (ex: convites para visitas

quia 1(33.3%)

Figura 36 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' As ofertas mais comuns com o publico s3o os descontos especiais.

v' Um dos teatros de maior dimens3do oferece o Cartdo “Amigo” e os
descontos especiais (ex: cartdo jovem, desempregados, familias, grupos) e outro oferece a
assinatura anual e os descontos especiais. O teatro de menor dimensao dispde de

descontos especiais e de ofertas como convites para visitas guiadas, debates e ensaios.
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11) A nivel digital, dedicam-se a producdo dos seguintes contetudos:

3 responses

Blog
Podcast

Grupo de leitura online
Grupo de poesia online

Sala de espétaculos online
Catalogo ou biblioteca online

N.A. Nao aplicavel. 2 (B6.7%)

Figura 37 - Andlise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' A grande maioria dos teatros n3o se dedica a producdo de contetdos
digitais. As respostas afirmativas direcionam-se a producdo de podcasts e de uma sala de
espetaculos online.

v' Apenas um dos teatros de maior dimens3o se dedica a producdo dos

conteldos apresentados: podcast e sala de espetdculos online.

Comunicagéo durante o COVID-19

1) Durante o COVID-19, em que meses se encontraram ativos a nivel digital?

3 responses

Marco 2 (66.7%)

Abril 2 (66.7%)
IMaio

Junho

Nenhum

Figura 38 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v Enquanto um dos teatros de maior dimensdo manteve-se sempre ativo
durante os meses apresentados, o outro ndo esteve ativo em nenhum deles. O teatro que

se manteve ativo apresenta um orcamento entre 100 e 250 mil €, apresenta atividade
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semanal e promove a sua programacao na grande maioria das plataformas digitais
(excluindo o Twitter), pretende implementar novas estratégias de publicos através da
comunicac¢do digital e dos anuncios pagos nas redes sociais e utiliza um sistema de
monitorizagao digital.

v' O teatro de menor dimens3o esteve ativo em marco e abril.

3) Quais foram as plataformas sociais que apresentaram maior adesao?

3 responses

Facebook 2 (66.7%)
Instagram 3(100%)
Twitter |0 (0%)
Youtube [0 (0%)
Pinterest |0 (0%)

Behance |—0(0%)

Figura 39 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' As plataformas sociais com mais ades3o s3o o Instagram, seguido do
Facebook.

Comunicagéo apos o COVID-19

1) Tém novas estratégias digitais definidas a curto/ médio prazo?

3 responses

@ sim

@& Nao, mas estamos a desenvolver

@ N&o, mas pensamos vir a desenvolver
® Nio

Figura 40 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' A maioria das respostas é negativa, mas com vontade de desenvolvimento.
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1.1) Que tipo de estratégias?

1 response

Alteragdes no ponto de vista da;
producao

Co-produco no ambiente digital

Diversificagdo das formas de
comunicaca.

Introduc@o de novas tecnologias
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O

0(0%)

0(0%)

0(0%)

(ex: tr.

0.0 02 0.4 06 0.6

Figura 41 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' 0 unico teatro que respondeu afirmativo tem como principal estratégia

digital a diversificacdo das formas de comunicagao.

2) Que outras formas de comunicacao considerariam implementar para estabelecer uma
ligacdo mais préxima com o publico?

3 responses

Conversas e debates online
entre varios

2 (66.7%)
Festivais enline (pagos)—0 (0%}
0(0%)
0 (0%)

0 (0%)

Grupos de leitura online

Oficinas de teatro anline
Desenvolvimento de uma APP
institucional

2 (66 7%)

N.A. N30 aplicdvel.

Figura 42 - Andlise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' Asrespostas mais comuns s3o as experiéncias sensoriais digitais e a
transmissao de pecas a alta qualidade.
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3) Qual é a avaliacdo que fazem da comunicacéo durante este periodo? (ex: expectativas e
respostas)

3 responses

s/expressdo

A manutencdo da ligacdo regular com o publico, por forma a tornar acessivel o retomar da actividade e as
condigdes inerentes a este regresso.

As expectativas eram altas porgue de um dia para o outro o foco passou dos palcos para o0s ecrds de
telemovel, ou seja, para os contetudos digitais. E, por um lado era fundamenta demonstrar que o Teatro
manteve atividade (ajustada e possivel), que 0s musicos e os coralistas ndo estavam parados e que
podiamos ter um impacto positivo no combate ao isolamento e na fruigdo cultural. Internamente, o desafio
foi pensar tipologias de conteldos que os artistas pudessem fazer em casa com um smartphone e alicia-los
nesse sentido. O balanco é positivo, especialmente o retorno recebido pelos conteldos criados na altura
(podcast didrio, série online para criangas).

Figura 43 - Analise do inquérito
Fonte: Google Forms, 2020

v' Apds ter feito uma andlise minuciosa as respostas obtidas através deste
inquérito, foi possivel apurar que, os trés teatros que responderam ao inquérito,
promovem a maioria da sua programacao, através do site oficial e das plataformas sociais
das suas instituices. Um dos dois teatros de maior dimensdo e que apresenta a estrutura
mais semelhante a do Teatro Nacional S3o Jodo, é aquele que se encontra regularmente
mais ativo nas plataformas digitais, que apresenta o conteddo mais diverso e que
pretende implementar novas estratégias de publicos através da comunicacdo digital e dos
anuncios pagos nas redes sociais. Desta primeira fase, pode-se concluir que a
comunicacdo e a divulgacdo do conteudo produzido ocorre, predominantemente, por
meio dos canais digitais e de forma regular, o que permite alcancar um publico mais
abrangente e diversificado.

Na segunda fase do inquérito, no que se refere a comunicacao realizada durante
o periodo assinalado pela COVID-19 (marco a junho), é denotado que enquanto uma das
instituicdes de maior dimensdo esteve digitalmente presente, durante todos os meses
assinalados, a de menor dimensdo esteve presente apenas durante dois dos quatros

meses e a terceira (de grande dimensdo) nunca esteve digitalmente ativa nos meses
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assinalados. Em relagdo a adesdo do publico a estas plataformas, também se verificou
uma variacdo que acompanhou a variacdo da comunicac¢do por parte dos teatros: um de
maior dimensdao sentiu um aumento, quer em visualizagdes, quer em feedback e em
partilhas e o outro, também de grande dimensao, ndo registou qualquer alteracdo. O de
menos dimensao nao enviou qualquer dado relativo a esta questao.

Na ultima fase do inquérito, quanto as estratégias previstas a serem implementas
para o ano de 2021, os Unicos canais escolhidos foram as redes sociais (com a opgao de
anuncios pagos), o que reitera a preferéncia pela comunicacdo digital. Por fim, em relacdo
aos conteudos produzidos no meio digital, apenas um dos trés teatros se dedica a
producdo de um podcast e detém uma sala de espetaculos online.

Desta forma, é notdrio que a longo prazo, as estratégias nas quais se deva
investir, baseiam-se essencialmente na diversificacdao das formas de comunicagao digital:

» Conversas e debates online entre varios artistas e integrantes da cultura.

» Experiéncias sensoriais digitais (ex: realidade virtual, visitas virtuais,

interfaces inovadoras).

» Transmissdo de pecas a alta qualidade (ex: imagem 4K, som surround).
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9. Objetivos estratégicos

Conforme foi anteriormente referido, o foco da investigacao direciona-se para a
compreensdo das principais ferramentas que abrangem as vdrias dimensdes dos teatros a
nivel digital. Com vista a atingir o resultado pretendido, foram definidos trés objetivos de
comunicagdo estratégicos que tencionam melhorar a comunicagdo digital do TNSJ e
aproxima-lo do seu publico potencial ja definido (jovens e consumidores mais

digitalizados).

Objetivos de comunicagao digital para o TNSJ
» Objetivo 1: Implementar conversas e debates online entre artistas e
integrantes da area cultural
Os foéruns de debate sdo uma fonte imprescindivel de disseminacdo de
informacao, através do uso da argumentacdo. Para além de estimularem o pensamento
critico tanto dos intervenientes como dos espectadores, os debates promovem a
autoconfianca, melhoram as habilidades de comunicagdo fomentam a melhor
compreensao de outros pontos de vista (fortalecendo o nosso conhecimento e
consciéncia) e estimulam o respeito pelas diversas opinides. No momento atual, os
debates artisticos sdo cada vez mais recorrentes e tém vindo a contribuir para momentos
de reflexao em dareas de grande interesse social e ocorrem entre individuos provenientes

de areas distintas, conduzindo a mudancas estruturais na sociedade.

» Objetivo 2: Introduzir novas experiéncias sensoriais digitais
As tecnologias digitais criaram um mundo de interacdo instantanea sem
necessidade da existéncia de intermedidrios e impulsionaram a transformac¢do do
“espaco publico”. Face a esta nova realidade, estas instituicdes culturais sentiram a
necessidade premente de se atualizarem, no que se refere as novas ferramentas digitais.
A introducdo de experiéncias sensoriais digitais, por exemplo, sdo um
elemento transformador no que concerne a diversidade de oferta de servigcos ao publico,
podendo atingir um publico mais diverso e amplo. Uma das grandes inovagdes sensoriais
digitais € a realidade virtual (RV), que tem vindo a ser utilizada como uma ferramenta
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cenografica, originando um novo conceito de produ¢do cénica. A RV permite que os
espectadores viagem “dentro” de uma peca, fazendo parte dela. Contudo, apesar desta
inovagdo, convém relembrar que tanto o teatro como a RV sdo experiéncias efémeras
gue s6 existem durante um determinado periodo. Com a juncao destas duas realidades,
a produgao teatral tradicional consegue renovar-se, permitindo desenvolver

experiéncias teatrais inovadoras.

» Objetivo 3: Transmitir pegas com alta definicdo no mundo digital

Ao longo da ultima década, o mundo digital tem vindo a oferecer um espaco
publico cada vez mais promissor e que se encontra em sucessivo crescimento, apesar
deste espaco ser imaterial, mas de convivio social universal e permanente. Com o
desenvolvimento digital, os consumidores virtuais também se estdo a tornar cada vez
mais exigentes e, como resultado, reivindicam maior qualidade de programacao,
conteudo e definicdo. Atualmente, a taxa de consumo de vlogs, tutoriais, webinars,
entrevistas e concertos de qualidade visual e sonora, nas mais variadissimas areas, tem
sido cada vez mais elevada, tendo um impacto a nivel global, por isso é importante que os
teatros melhorem a qualidade das suas producodes digitais a fim de satisfazerem a procura

e as necessidades de um publico cada vez mais digitalizado. (Rock Content, 2019)

Apds a definicdo dos objetivos de comunicacdo estratégicos, seguir-se-a a
concecdo e explicagdo de um plano de a¢des digitais a ser implementado a partir de 2021.
Este plano englobard ndo so a sala de espetaculos, as instalacdes e os profissionais do

TNSJ, mas também as instalacdes e os membros do TeCA e do MSBV.
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10. Plano de Comunicagao

Plano de Ac¢ao 1 - Implementar conversas e debates, presenciais e online, entre
artistas e integrantes da area cultural
» Presencial e online:
* Inauguracdo de um ciclo anual de conversas, debates e
conferéncias com uma opgao de visualizagdao online. Este ciclo
- terd como intuito de fomentar um elo de proximidade entre os
Descrigao . . . o
integrantes do teatro e o publico, debatendo inovacgdes,
problemas, conquistas e solucdes relacionadas com o mundo do
Teatro.
* Implementacdo de conversas pds espetaculo, recorrentes,
uma opgao de visualizagdo online e com o objetivo de colocar o
publico a conversar sobre um determinado tema (tertulia).
Criar atividades dinamicas e diversificadas que aumentem o
o interesse e a proximidade com o publico, tanto de forma
Objetivo ) .
presencial como online.
Online: Avaliacdo do numero de visualiza¢cGes e interacbes
Medicso (gostos, comentarios e partilhas), tempo assistido e completion
¢ rate (taxa de quem assiste a um video até ao fim).
Presencial: Analise do nimero de inscritos.
Meios Online: Redes sociais do TNSJ (Facebook, Instagram, Youtube)
Presencial: Sala de espetaculos
Suportes Camara de filmar, tripé, microfones, plataforma online e
equipamentos relacionados.
Custos Pagamento aos participantes das conversas e dos debates.
Responsavel Departamentos de Comunica¢do e Promocao e Relacdo
Publicas.
Duragao Lancamento dos debates: abril (inicio da Primavera).
Podem variar entre 1h (conversas pds espetdculos) e trés
semanas (ciclo anual).
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A primeira agdo digital (Plano de Ag¢ao 1) tem como objetivo geral “Implementar
conversas e debates, presenciais e online, entre artistas e integrantes da area cultural”.
Esta acao subdivide-se em 2 atividades distintas que sao a inaugurag¢ao de um ciclo anual
de conversas, debates e conferéncias e a implementacdo digital de conversas pods
espetaculo (ja existentes na instituicdao, mas apenas de forma presencial). A primeira e
principal atividade pretende implementar um ciclo de conversas que permita reunir
integrantes de varias artes culturais, ndo sendo exclusivo para a area do teatro, com a
finalidade de dinamizar temas direcionados para questdes sociais, a industria cultural e
problemas politicos e econdmicos, que incentivem a reflexdo sobre os problemas atuais e
as constantes transformagdes que ocorrem na sociedade. Em ambas as acdes, o publico
terd a possibilidade de assistir as atividades de forma presencial ou através do meio
digital. O Plano de Ac¢do 1 estd direcionado para o publico atual — pessoas que ja
participam nas conversas pds espetaculo do TNSJ de forma presencial — e para o publico

potencial —jovens interessados em temas atuais e consumidores mais digitalizados.

Plano de Agao 2 - Introduzir novas experiéncias sensoriais digitais

2.1 Envolvimento entre as pecas, a realidade virtual e os espectadores

» Desenvolvimento de atividades nas salas de espetaculos
do TNSJ ou do TeCA através do uso de dculos de Realidade
Virtual. Através desta tecnologia o publico serd convidado a
participar em ambientes virtuais cujos caminhos percorridos
nesses mundos virtuais serdo improvisados a medida que a peca
decorre, criando interacdo entre o publico e os atores (as
s atuacdes serdo realizadas entre os atores ao vivo e as telas de
Descricao .

projecao).

» Promog¢do de determinados espetaculos através da
introducdo de experiéncias sensoriais: combinacdo entre o calor,
o vento, a vibracdo, o cheiro e a voz. Podera ser implementado
em zonas livres das trés instituicdes ou nas salas de espetaculo
(caso haja possibilidade).
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Objetivo

Aposta numa experiéncia personalizada e distinta que permita
atrair um publico diferenciado, suscitando o desejo de regressar.

Medigao

» Andlise do numero de participantes inscritos nas
atividades de Realidade Virtual.

» Andlise do volume de vendas de bilhetes para ambos os
espacos (TNSJ E TECA).

Meios

Redes sociais TNSJ, mupis, imprensa, newsletter.

Suportes

> Oculos de Realidade Virtual, tecnologias inovadoras para
aplicar nos espetaculos, responsaveis da area de informatica/
design/ videos para adaptarem as necessidades digitais as salas e
trabalharem com os atores/ encenadores/ produtores.

» Suportes digitais necessarios para adaptar o hall de
entrada as experiéncias sensoriais.

Custos

Aparelhos tecnolégicos, responsaveis pela aplicacdo das novas
tecnologias, custos de producdo de conteudos.

Responsavel

Departamento de Comunicacdo e Promocgdo, designers,
fotégrafos, responsaveis pelo video e som, informaticos,
empresas responsaveis pelas experiéncias sensoriais.

Duragao

Langamento das atividades: em 2022 ou 2023.

2.2 Vis

itas virtuais para o publico nacional e internacional

Descricao

» Desenvolvimento de uma categoria no site oficial da
instituicdo que permita a realizagdo de uma visita virtual aos trés
espacos do TNSJ, em qualquer parte do mundo (com um custo).
Os utilizadores terdo duas opc¢des de escolha:

* Realizar a visita virtual através da visualizacdo de um video
pré-gravado.

* Realizar a visita enquanto experiéncia imersiva através da
utilizacdo de um visualizador pessoal de Realidade Virtual para
smartphones (ex: Google Daydream View; Google Cardboard,;
Samsung Gear VR).

» Criacdo de uma visita virtual a 3602 as salas do TNSJ e do
TeCA e a outras instalacdes destes espacos e do MSBV que sera
apresentada no site oficial (gratuito).

Objetivo

Aproximar e promover o TNSJ do publico potencial que vive fora
do Porto e de Portugal, cativando possiveis espectadores.

Joana Peres
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Medigao » Numero de pagamentos para a realizagdo da Visita Virtual
em video ou RV.
» Numero de cliques na categoria “Visita Virtual 3602”.

Meios Redes sociais (facebook, instagram, Youtube), mupis, imprensa,
Camara Municipal do Porto (patrocinadora).

Suportes » Equipamento de filmagem para a Visita Virtual (video);
desenvolvimento de um software ou app que permita realizar a
Visita Virtual em RV através do smartphone.

» Equipamento de filmagem a 360°.

Custos Desenvolvimento do site oficial, equipamento de filmagem.

Responsavel Teatro Nacional Sdo Jodo.

Duragao Lancamento das visitas virtuais: final de 2021 e inicio de 2022
Tempo indeterminado.

O Plano de Acgdo 2 (Introduzir novas experiéncias sensoriais digitais) esta dividido
em dois objetivos especificos e estd direcionado para o publico potencial (jovens,
consumidores interessados em novas tecnologias digitais e consumidores digitalizados).

1. Envolvimento entre as pecas, a realidade virtual e os espectadores.

A primeira atividade a desenvolver ira ocorrer nas salas de espetaculo do TNSJ e
do TeCA onde o publico podera participar na peca que decorre e onde os atores e o
publico poderdo interagir e improvisar, através da utilizacdo de d6culos de Realidade
Virtual. A segunda atividade planeada pretende introduzir experiéncias sensoriais em
determinados espacos das instala¢cdes do TNSJ, do TeCA e/ ou do MSBT, com a finalidade
de diversificar as experiéncias oferecidas pela instituicao cultural.

2. Visitas Virtuais para o publico nacional e internacional.

A introducdo de Visitas Virtuais e da visita a 3602 ird possibilitar a expansao das
visitas guiadas ndo sd a nivel nacional, como também internacional. A categoria “Visita
Virtual” apresentada no site tera duas op¢Oes — a realizacdo da visita através de um video
ou através da experiéncia de RV num smartphone pessoal. Estas visitas terdo um custo e o
percurso realizado serda o mesmo das visitas fisicas. Também estard disponivel no site

oficial do TNSJ, a op¢ao de visita a 3602 as salas de espetdculo, sendo de acesso gratuito.
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Plano de Agao 3 - Transmitir pegas em alta defini¢do no universo digital

Descrigao

» Criacdo de uma app institucional gratuita, onde o utilizador
podera criar uma conta pessoal. Esta app oferece a possibilidade de
visualizar espetaculos de teatro, com alta qualidade (Full HD ou 4K),
segundo o pagamento prévio dos bilhetes.

O utilizador tera acesso as seguintes informacdes:

* Descrigdo do espetaculo e dos atores, encenadores e produtores.
* Datas, horarios e precos dos espetaculos.

* Espetaculos produzidos (gratis) e espetaculos em estreia (pagos).

» Criacdo de uma plataforma TNSJ gratuita, onde o utilizador se
possa inscrever e onde terd acesso as mesmas informacoes
previamente descritas.

Objetivo

Adaptar as pecas de teatro ao meio digital para possibilitar a
visualizacdo das mesmas em qualquer local, evitando o
deslocamento dos espectadores.

Medicao

» Analise do nimero de descarregamentos da app, do nimero
de visualiza¢des e do tempo assistido, da taxa de abandono da app,
analise do nimero de bilhetes comprados e da avaliacdao dada pelos
utilizadores.

» Anadlise do numero de inscritos na plataforma, do numero
visualizacbes e do tempo assistido e da avaliacdo dada pelos
utilizadores.

Meios

Site oficial, redes sociais (facebook, instagram, twitter e vimeo),
newsletter do TNSJ, cartazes e mupis.

Suportes

» Aplicagdo mobile adaptada para Android e 10S.
» Plataforma de visualizacdo de conteudos.

Custos

» Desenvolvimento da app, direitos de autor.
» Desenvolvimento da plataforma, direitos de autor.

Duragao

Langcamento da app/ plataforma: junho de 2021.

Tabela 21 - Plano de Agdes Digitais para o TNSJ
Fonte: Elaboragdo Propria, 2020

A ultima acdo digital (Plano de Acdo 3) pretende transmitir as pecas apresentadas

pelo TNSJ e o TeCA em alta definicdo no mundo digital. Esta transmissdo ira ser realizada

através de uma app ou plataforma institucional gratuita e que possibilita a visualizacao

gratuita de espetéaculos ja apresentados ou com um custo (espetaculos em estreia), a alta

definicdo (Full HD / 4K). Este transporte para o mundo digital vai possibilitar a expansdo

dos espectadores — alargando a audiéncia para o exterior da cidade do Porto.
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11. Controlo e Avaliacao
Plano Método de Avaliacao Responsavel Atingido Nao Avaliagao
De Atingido (0-10)
Acgdo
Online: Avaliacao do Online:
nimero de visualizacbes e | - Departamento
interacOes (gostos, | de Comunicacao
comentarios e partilhas), e Promocao
tempo assistido e
1 completion rate (taxa de Presencial:
guem assiste a um video | - Departamento
até ao fim). de RelagGes
Presencial: Andlise do Publicas
numero de inscritos. - Bilheteira
-Andlise do numero de - Departamento
participantes em cada | 4o Comunicacio
atividade. e Promog3o
2.1 |- Andlise do volume de
vendas de bilhetes para - Departamento
ambos os espacos (TNSJ E de Relacdes
TECA). Publicas
- Numero de downloads da
app; - Departamento
2.2 |- Numero de cligues na | de Comunicagdo
categoria  “visita  virtual e Promocgdo
3609”,
- Andlise do numero de
descarregamentos da app,
do numero de visualiza¢des
e do tempo assistido e da | - Departamento
3 taxa de abandono da app. de Comunicacao
- Andlise do numero de e Promocgao
bilhetes comprados e da
avaliacao dada pelos
utilizadores.
Tabela 22 - Controlo e Avaliagdo

Fonte. Elaboragdo Prépria, 2020

A tabela apresentada serve

como suporte para avaliar e controlar os objetivos

propostos, com a finalidade de serem atingidos pela instituicao.
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Plano de Agbes

Agendamento

1 - Conversas e debates, presenciais e
online, entre artistas e integrantes da
area cultural

v Implementa¢do em abril (inicio da
Primavera) e com duracdo de 3 semanas.

2 - Introduzir novas experiéncias
sensoriais digitais

2.1 - Envolvimento entre as pegas, a
realidade virtual e os espectadores

v Implementacdo em 2022 ou 2023
para ser utilizada em determinadas pecas
(ex: pegas de grande relevancia nacional e
internacional).

2 - Introduzir novas experiéncias
sensoriais digitais

2.2 - Visitas virtuais para o publico
nacional e internacional

v Implementacdo em final de 2021 e
inicio de 2022 (época com menos turismo).

2.3 - Transmitir pe¢as em alta
definicao no universo digital

v Implementa¢do em junho de 2021.

Tabela 23 — Cronograma de Agbes
Fonte: Elaboragdo Prépria, 2020

As atividades delineadas e programadas devem ser implementadas segundo o

desenvolvimento e a capacidade técnica e tecnolégica da instituicdo. As acdes que estao

meramente dependentes da transmissdo digital por parte de um dispositivo, serdo mais

faceis de implementar a curto prazo. Por outro lado, algumas das a¢des estdo agendadas

entre 2021 e 2023 - a longo prazo - por serem atividades que exigem um grau de

tecnologia avancado com o qual o Teatro Nacional S3o Jodo n3do esta familiarizado — ex:

Realidade Virtual e experiéncias sensoriais digitais.
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13. Conclusao

O percurso no Teatro Nacional S3o Jodo possibilitou a minha evolugdo tanto a
nivel pessoal, como a nivel profissional e também relacional. A minha curta estadia
enquanto estagiaria permitiu-me estabelecer relagdes de afinidade com as coordenadoras
dos departamentos de Relagdes Publicas e de Comunicagdo e Promocdo e enquadrar-me
enquanto profissional num ambiente acolhedor e amistoso, embora desconhecido. Apesar
da reduzida experiéncia profissional e técnica, consegui aumentar a minha confianca e
autonomia através da aprendizagem obtida com as tarefas propostas, em ambos os
departamentos. Ao executar as varias tarefas propostas, aprendi a planear e a agendar o
trabalho eficazmente, adquiri conhecimento relativo as indispensaveis ferramentas
digitais utilizadas para o bom funcionamento da organizagdo nas suas distintas vertentes e
assimilei algumas das melhores praticas de marketing e de relagdes com o publico
aplicadas na instituigao.

Em marco de 2020, com o aparecimento da COVID-19, o estagio no Teatro
Nacional S3do Jodo, que finalizaria em maio do mesmo ano, ficou suspenso
indeterminadamente. Como o impacto do virus comegou a gerar varias adversidades a
nivel estrutural e comunicacional, a proposta do estudo surgiu como uma resposta aos
varios problemas existentes na época. O estudo realizado constitui um importante
instrumento na compreensdo da dinamica do futuro digital do setor -cultural,
nomeadamente nas instituicdes culturais dedicados a oferta de espetaculos de teatro.
Tem-se vindo a constatar, especialmente nesta ultima década, que a implementacado de
novas ferramentas digitais na cultura, possibilita a transformacdo no modo como a arte e
a tecnologia sdo repensadas e sentidas enquanto dreas complementares. A fusdo entre a
arte e a tecnologia proporciona a criacdo de novas formas de interacdo, de educacdo e de
comunicacdo, ao se recriar a percecao e os ideais do publico relativamente ao universo
artistico.

Tendo em conta os resultados obtidos através da aplicagdo dos varios
instrumentos disponiveis, nomeadamente através da analise documental dos dados do

TNSJ e dos questiondrios realizados aos teatros nacionais e internacionais (parceiros e ndo
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parceiros do TNSJ) conclui-se que, no momento presente, é fundamental que a instituicao
implemente as seguintes ac¢des, para poder competir num mundo que é cada vez mais
digital:
v Conversas e debates online entre varios artistas e integrantes da cultura.
v Experiéncias sensoriais digitais (ex: realidade virtual, Visitas Virtuais, interfaces
inovadoras).
v' Transmiss3o de pecas a alta qualidade (ex: imagem 4K, som surround).

Com o fim de reinventar o mundo artistico e favorecer a producdo artistica, num
periodo tdo instavel e conturbado da histéria moderna da Humanidade, é imprescindivel
que o Teatro Nacional S3o Jodo cumpra os objetivos de comunicagdo estratégicos
estipulados e que, posteriormente, faca uma avaliacdo dos resultados obtidos.

Através da introducdo destas estratégias digitais, o TNSJ podera destacar-se de
uma forma inovadora e relevante no panorama nacional, apresentando-se como uma

instituicdo cultural progressista e revolucionaria a nivel tecnolégico e digital.

13.1 Limitagdes

Uma das principais limitacdes do estagio realizado no Teatro Nacional S3o Jodo
surgiu com a manifestacdo da COVID-19 em Portugal, no inicio do més de marco de 2020.
Com o crescimento da pandemia, as restricdes e proibicdes emergiram e impossibilitaram
0 meu retorno ao estagio, que sé finalizaria a 15 de maio do mesmo ano. Com esta
adversidade imposta, surgiu um desafio muito particular que serviu de base para o
desenvolvimento deste relatério. Neste seguimento, as limitagdes acabaram por constituir
um interessante desafio, jamais previsto, que deu origem ao tema deste relatdrio de
estdgio. Outro aspeto a relembrar, foi a dificuldade em obter respostas para o inquérito
gue realizei e enviei via e-mail, a varios teatros nacionais e internacionais, ja que a grande
maioria dos teatros ndo respondeu ao mesmo, mostrando-se indisponivel ou
desinteressado (num total de 27, apenas 3 teatros mostraram interesse em responder).
Por fim, ocorreram, ainda, algumas dificuldades de comunicacdo com o TNSJ a partir de

marg¢o, suspendendo por alguns meses, o desenvolvimento do presente trabalho.
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13.2 Recomendagdes

Ao longo deste trabalho, foram estudadas, desenvolvidas e propostas varias
estratégias de comunicagdo digital que pretendem potencializar o valor do TNSJ,
direcionando-o ndo sé para um publico mais jovem, mas também para um publico mais
digital e, que se digitalizou tanto pela sua prépria vontade como pela imposicao
instaurada pela COVID-19. No inquérito realizado a alguns teatros, foi possivel averiguar,
através das respostas fornecidas, que estes se encontram interessados em atualizar as
ferramentas que oferecem ao publico. Desta forma, é indispensdavel fazer uma reavaliacdo
das preferéncias dos consumidores, fornecendo-lhes beneficios que as novas tecnologias
disponibilizam. A instituicdo deve concentrar os seus esforgos na readaptacdao do seu
servico, entregando-o a uma sociedade que estd em constante alteracdo e a emergir para
uma nova vivéncia mais virtual. E possivel reinventar a oferta artistica e a forma de
observar este mundo, tornando-o um lugar para todos e aplicando esta visdo a realidade

do TNSJ: Um teatro de todos e para todos!
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16. Apéndices

Apéndice 1: Inquérito a Teatros nacionais da rede do TNSJ

Joana Peres

Adaptacao digital na industria do Teatro
durante o COVID-19: as transformacdes
do modelo de comunicacao

Este estudo esta inserido no projeto de Mestrado de Gestdo de Industrias Criativas da
Universidade Catolica do Porto (UCP) da aluna Joana Peres, orientado por Prof. Luis
Teixeira. Pretende-se através deste estudo conhecer como um teatro que, pode possuir ou
nao uma estrutura organizacional especializada, desenvolve a sua comunicagdo de
marketing, quais as estratégias e ferramentas comunicacionais gue usava antes do COVID-
19 e as que passou a usar face a visdo e imagem da instituicéo, relativamente ao seu
publico-alvo no periodo compreendido entre Margo e Junho. O inquérito estara disponivel
no periodo entre Julho e Agosto e deve ser respondido pelos Servigos de Comunicacédo do
Teatro ou pela Diregdo do Teatro.

De acordo com o novo Regulamento Geral de Protegdo de Dados (Regulamento (EU)
2016/679), é garantido a tod@s os inquirid@s a seguranca e o anonimato das suas
respostas. A informacédo fornecida destina-se exclusivamente para fins estatisticos da
presente investigagdo académica e serdo apresentadas de forma agregada, garantido a
confidencialidade das respostas individuais.

A sua participagdo é de extrema importancia para a realizagdo deste estudo. O seu sucesso
depende muito da sua colaboracao, que desde ja agradecemos.

Caso deseje obter informagdo adicional sobre o estudo ou tenha alguma duvida aquando
do preenchimento do questionario, podera contactar-nos através dos seguintes enderegos
de email da respetiva equipa de investigacao:

Joana Peres (279318001 @ucpcrp.pt)

Muito obrigada pela sua participacgéo.

* Obrigatério

* Required

Li a informacéo apresentada e aceito participar neste estudo. *

O Concordo

o N&ao concordo
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Comunicagéo institucional

Esta sec¢ao tem como objetivo compreender o panorama geral de comunicagao do teatro e verificar se
existem estratégias de comunicagdo e de que modo s&o aplicadas.

1) Na vossa instituicdo existe um departamento dedicado & comunicagao?

O sim
(O Nao

2) Qual é o orcamento dedicado & comunicacéo?

O Até 50 mil euros
O De 50 a 100 mil euros
(O De 100 a 250 mil euros

O Mais de 250 mil euros

3) Qual é a regularidade da programacao?
Atividade didria
Atividadede 2em 2 / 3 em 3 dias

Atividade semanal

Atividade mensal

O OO OO

Other:
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4) Como promovem a programacao?

Jornais

Radio

Televisdo

Site da instituicao

Lista de distribuicdo de correio eletronico
Facebook

Instagram

Twitter

Mupis

0000000000

Other:

5) Que tipo de relacao estabelecem com o publico?

Comunicagdo transparente com o publico
Comunicagdo direta com o publico
Comunicagdo interativa com o pablico (ex: app, visitas virtuais, realidade virtual)

Promocio da conexdo da comunidade (ex: atividades de grupo, plataformas digitais,
etc)

Partilha de informacdo mutua (ex: comunicagdo sobre eventos e feedback do
publico)

Envolvéncia da comunidade no processo de decisao da instituicao

Other:

o0 0 0000

6) Pretendem implementar estratégias de novos publicos?

O sim
(O Nao
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6.1) Através de que canais?

Comunicacdo digital (ex: redes sociais, e-mail marketing, newsletters)
Comunicacdo tradicional (ex: televisdo, jornais, radio)

Comunicacdo através de mupis, cartazes e panfletos

Anuncios pagos nas redes sociais

Links patrocinados (ex: Google)

Oo0o0dod

Other:

6.2) Qual & o horizonte temporal para a implementacédo?

(O Até3meses

O 6 meses
O 1 ano

O Sem periocdo de implementacao

7) Utilizam canais digitais regularmente?
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7.1) Que informacdes costumam partilhar nas plataformas digitais? *

Eventos e bilheteira

Novas publicagdes/ episddios (ex: blog, podcast, grupos de leitura)
Noticias sobre a instituicao

Press releases

Recordacdes de pecas e/ou artistas

Sugestdes de outros eventos culturais

Homenagem a artistas e/ou funcionarios institucionais

Conversas com artistas, programadores e/ou diretores artisticos
Videos e outros contetudos comunicacionais

Other...

8) Utilizam algum sistema de monitorizacéo digital?

(O sim
(O Nao

8.1) Qual & o sistema de moniteorizacao utilizado?

Your answer
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9) A adesao as plataformas digitais € elevada? (segundo a Escala de Likert)

(O Concordo totalmente
O Concordo

(O Neutro

(O Discordo

(O Discordo totalmente

10) Quais sao as ofertas para com o publico?

D Assinatura Anual

Cartdo "Amigo”

Descontos especiais (ex: cartdo jovem, desempregados, familias, grupos, etc)
Ofertas (ex: convites para visitas guiadas, debates e/ ou ensaios)

Other:

O000d

1) A nivel digital, dedicam-se a producéao dos seguintes contetdos: *

Blog

Podcast

Grupo de leitura online
Grupo de poesia online

Sala de espétaculos online
Catalogo ou biblioteca online

N.A. Nao aplicavel.

I I I N O I O N

Other:
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Comunicagé&o durante o COVID-19

Esta seccdo tem como objetivo compreender que estratégias de comunicagéo foram aplicadas desde o
aparecimento do COVID-19 em Portugal (Margo).

1) Durante o COVID-19, em que meses se encontraram ativos a nivel digital?

00000

Margo
Abril
Maio
Junho

Nenhum

2) Como variou a adesdo do publico nas plataformas digitais entre Marco e
Junho?

Your answer

3) Quais foram as plataformas sociais que apresentaram maior adesao?

OO000000

Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Pinterest
Behance

Other:

4) Implementaram alguma medida para obter feedback do publico?

O
O

Joana Peres

Sim

Nao
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4.1) Que métodos de recolha de informacao utilizaram?

Inquéritos
Reunides com os "amigos” do teatro
Logs/registos de acesso das préprias ferramentas das redes sociais

Analise do nimero de comentarios, likes e partilhas nas redes sociais

O OO OO0

Other:

Comunicacéo apos o COVID-19

Esta secgdo tem como objetivo compreender que estratégias de comunicagao poderdo vir a aplicadas
apos o COVID-19.

1) Tém novas estratégias digitais definidas a curto/ médio prazo?

(O sim
(O Néo, mas estamos a desenvolver

(O Nao, mas pensamos vir a desenvolver

(O Nao

1.1) Que tipo de estratégias?

Alteracdes no ponto de vista da producéo
Co-producdo no ambiente digital
Diversificagdo das formas de comunicacgéao digitais

Introdugdo de novas tecnologias (ex: transmisséo de pecas a 4K, realidade virtual,
etc)

Other:

O 0000
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2) Que outras formas de comunicacéo considerariam implementar para
estabelecer uma ligagcado mais préxima com o publico? *

Conversas e debates online entre varios artistas e integrantes da drea da cultura

Experiéncias sensoriais digitais (ex: realidade virtual, visitas virtuais, interfaces
inovadores)

Festivais online (pagos)

Grupos de leitura online

Oficinas de teatro online

Desenvolvimento de uma APP institucional

Transmissdo de pegas a alta qualidade (ex: imagem 4K, som surround, etc)

N.A. Ndo aplicavel.

bo0oooo0o 00

Other:

3) Qual é a avaliacao que fazem da comunicacao durante este periodo? (ex:
expectativas e respostas)

Your answer

Pretendo receber uma copia do inquérito.

O sim
(O Nao

Nome da entidade

Your answer

Figura 44 - Inquérito em portugués
Fonte: Google, Forms, 2020
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Apéndice 2: Inquérito a Teatros internacionais da rede do TNSJ

Digital adaptation in the Theater industry
during COVID-19: the transformations of
the communication model

This study is part of the Master in Management of Creative Industries project at
Universidade Catdlica do Porto (UCP) in Portugal by the student Joana Peres, supervised by
the teacher called Luis Teixeira. The aim of this study is to know how a theater that may or
may not have a specialized organizational structure, develops its marketing communication,
which communication strategies and tools it used before COVID-19 and which it started to
use in view of the image of the institution, in relation to its target audience in the period
between March and June.

The survey will be available between July and August and must be answered by the Theater
Communication Services or by the Theater Director.

According to the new General Data Protection Regulation (Regulation (EU) 2016/679), all
respondents are guaranteed the security and anonymity of their responses. The information
provided is intended exclusively for statistical purposes of this academic research and will
be presented in an aggregated form, guaranteeing the confidentiality of individual
responses.

Your participation is extremely important for this study. Your success depends a lot on your
collaboration, which we thank in advance.

If you want to obtain additional information about the study or have any questions when
filling out the questionnaire, you can contact us through the following email addresses of
the respective research team:

We appreciate your participation.

Joana Peres (379318001 @ucpcrp.pt)
Luis Teixeira (lteixeira@porto.ucp.pt)

* Required

| read the information presented and agree to participate in this study. *

O Yes
O No
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Institutional communication

This section aims to understand whether communication strategies exist and how they are applied.

1) Does your institution have a department dedicated to communication?

2) What is the budget aimed to that department?

O Up to 50 thousand euros
O From 50 to 100 thousand euros
O From 100 to 250 thousand euros

O Mais de 250 mil euros

3) What is the regularity of your schedule?

O Daily activity
O Activity every 2-2 or 3-3 days
O Weekly activity

O Monthly activity
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4) How do you promote your cultural program?

|:| Newspappers

Radio

Television

Institution website
Email distribution list
Facebook

Instagram

Twitter

Moopies

Other:

Oo00000000

5) What kind of relationship do you establish with the public?

|:| Transparent communication with the public

Direct communication with the public

Interactive communication with the public (ex: app, virtual tours, virtual reality)
Promotion of community connection (eg group activities, digital platforms, etc.)
Sharing of mutual information (eg communication about events and public feedback)

Community involvement in the institution's decision-making process

O00000

Other:

6) Do you intend to implement new audience strategies?

O Yes
O No
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6.1) Through which channels?

D Digital communication (ex: social networks, email marketing, newsletters)
Traditional communication (eg television, newspapers, radio)
Communication through posters, posters and pamphlets

Paid social media ads

Sponsored links (ex: Google)

Doo0ood

Other:

6.2) What is the time horizon for implementation?

O Up to 3 months

O & months

(O 1year

O No implementation period

7) Do you use digital channels regularly?

O Yes
O No
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7.1) What type of information do you usually share on digital platforms? *

Events and ticket office

New publications / episodes (ex: blog, podcast, reading groups)
News about the institution

Press releases

Souvenirs from plays and / or artists

Suggestions for other cultural events

Tribute to artists and / or institutional employees

Talks with artists, programmers and / or artistic directors

Videos and other communication content

o000 000o0od

Other:

8) Do you use any digital monitoring system?

O Yes
o No

8.1) What is the monitoring system used?

Your answer
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9) Is adherence to digital platforms high? (according to the Likert Scale)

O | totally agree
O Agree

(O Neutral

(O Disagree

O Totally disagree

10) What are the offers to the public?

Annual Subscription

"Friend" card

Special discounts (ex: youth card, unemployed, families, groups, etc.)
Gifts (ex: invitations to guided tours, debates and / or rehearsals)

Other:

00o0ood

1) At a digital level, you are dedicated to producing the following content:

Blog

Podcast

Online Reading Group
Online poetry group
Online show room
Online catalog or library

Not applicable

O OOO0OO0OO0OO0O0

Other:
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Communication during COVID-19

This section aims to understand what communication strategies were applied since the beginning of
COVID-19 (February/ March).

1) During COVID-19, in what months were digital assets found?

Margo
Abril
Maio
Junho

Nenhum

0OO0o00d

2) How did public participation on digital platforms vary between March and
June?

Your answer

3) Which were the social platforms that had the most adherence?

Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Pinterest
Behance

Other:

0000000

4) Have you implemented any measures to obtain feedback from the public?

O Yes
O No
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4.1) What methods of collecting information did you use?

Surveys
Meetings with theater "friends”
Logs / access records of the social media tools themselves

Analysis of the number of comments, likes and shares on social networks

Other:

Communication after COVID-19

DOO0O0OO0

This section aims to understand which communication strategies may be applied after COVID-19.

1) Do you have new digital strategies defined in the short / medium term?

O Yes

O No but we are developing

O No but we think we will develop

(O No

1.1) What kind of strategies?

Changes in the production point of view
Co-production in the digital environment
Diversification of digital forms of communication

Introduction of new technologies (eg transmission of parts at 4K, virtual reality, etc.)

DO0OO0O0O

Other:
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2) What other forms of communication would you consider implementing to
establish a closer connection with the public? *

Online conversations and debates between various artists and members of the
cultural area

Digital sensory experiences (eg, virtual reality, virtual visits, innovative interfaces)
Online festivals (paid)

Online reading groups

Online theater workshops

Development of an institutional APP

High quality transmission of parts (eg 4K image, surround sound, etc.)

Not applicable.

I I I A

Other:

3) What is your assessment of communication during this period? (ex:
expectations and responses)

Your answer

| would like to receive a copy of the survey.

O VYes
(O No

Entity name

Your answer

Figura 45 - Inquérito em inglés
Fonte: Google Forms, 2020
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Apéndice 3: Grelha de avaliagao

Objetivos especificos

Conteudo

Questdes

. Compreender o panorama
geral de comunicagdo do
teatro e verificar se existem
estratégias de comunicagdo
e de que modo sdo
aplicadas.

Caraterizacdo do teatro
(dados gerais)

1); 2); 3); 4); 5); 6); 6.1);
6.2); 7); 7.1); 8); 8.1); 9);
10); 11)

. ldentificar e analisar as
estratégias e ferramentas de
comunicacdo durante o
periodo do COVID-19.

. Compreender se os teatros
tém um papel ativo a nivel
digital.

Estratégias e
ferramentas de
comunicacdo utilizadas
durante o COVID-18.

1); 2), 3); 4); 4.1);

. ldentificar e analisar as
estratégias e ferramentas
de comunicagio que
poderdo vir a ser utilizadas
depois do periodo do
COVID-19.

. Compreender se a
incorporacdo de novas
ferramentas e estratégias
digitais € valorizada.

Estratégias e
ferramentas de
comunicacdo a utilizar
apos o COVID-19.

1); 1.1); 2); 3)

Tabela 24 - Grelha de Avaliagdo
Fonte: Elaboragdo prépria, 2020
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Apéndice 4: Agendamento do inquérito

2 2 MES DO CALENDARIO  JULHO
0 0 ANO DO CALENDARIO 2020
PRIMEIRO D1A DA SEMA SEXTA-FEIRA
sexta-feira sabado domingo segunda-feira terga-feira quarta-feira quinta-feira
1 Z
3 4 5 6 7 8 9
10 1 1z 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30
Envio do Inquérito
31 Anotaches
AGOSTO
2 2 MES DO CALENDARIO  AGOSTO
0 0 ANO DO CALENDARIO 2020
PRIMEIRO DIA DA SEMAN DOMINGO
domingo segunda-feira terca-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira sabado
1
2 3 4 5 6 7 8
Reenviei inquérito
9 10 1 12 13 14 15
Reenviei inquérita
16 17 18 19 20 | 2
Reenviei inquérito
23 24 25 26 s 28 29

Reenviei inquérita

30 n Anotagdes

Figura 46 - Agendamento do inquérito
Fonte: Excel, 2020
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