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Resumo

Recentes estudos e noticias relatam uma énfase crescente pelo setor cultural por parte
do atual clima econdmica. Em contraste com a diminui¢ao do investimento publico
direcionado para este setor. A aplicacdo do marketing no setor artistico, apesar de
pouco desenvolvida, tem vindo a ganhar importancia, levando em consideragao a
necessidade de financiamento no mercado. Este estudo procura analisar a aplicagao
da filosofia do marketing e de ferramentas do campo cultural, particularmente ao nivel
do processo de planeamento estratégico levado a cabo pelo equipamento teatral. Este
planeamento almeja o projeto e implementacdo de iniciativas de marketing, cujo

proposito é atrair e reter audiéncia através de uma perspetiva relacional.

Palavras-chave: Marketing artistico, planeamento estratégico de marketing, marketing relacional, teatro.

Abstract

Studies and recent news report an increasing emphasis of the cultural sector in the
current economic climate, this in contrast to the decreasing public financial investment
that have been allotted to this sector. The application of marketing to the artistic sector,
although underdeveloped, gains emphasis, taking into account the need for funding
through the market. This research seeks to study the application of marketing’s
philosophy and tools to the cultural field, particularly with regard to the strategic
planning process carried out by performing arts venues. This planning aims the design



IS Working Paper, 3.2 Série, N.° 77

and implementation of! marketing initiatives which purposes are attracting and

retaining audiences through a relational approach.

Keywords: Arts marketing, strategic marketing planning, relationship marketing, theatre.
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1. Introdugao

O sector das artes, afetado gravemente pela crise econdmica que tem conduzido a uma
reducao dos apoios financeiros publicos e, em alguns casos a diminui¢dao da procura
das atividades levadas a cabo pelos equipamentos culturais, deve, de acordo com
Colomer (2013), a curto prazo manter a sua oferta, e a médio prazo potenciar a procura
pelas mesmas atividades por parte dos ptiblicos culturais. No or¢camento do estado
portugués para 2014, a verba inscrita para o Programa de Cultura equivalia a 0,2% do
PIB (DGO, 2014), um valor muito longinquo do 1% que é considerado
internacionalmente como o patamar de investimento minimo na Cultura. No
orcamento de estado para 2015 (OE, 2015), a propor¢ao manteve-se. A comparagao
com outros paises também nao favorece Portugal. Segundo o Eurostat, em 2011, a
despesa com cultura representava 0,5% do PIB, ligeiramente abaixo da média da zona
euro (0,6%). Dado que as politicas publicas para a cultura sofreram cortes or¢amentais
na ordem dos 75% na tltima década, conclui-se que a crise financeira e as necessidades
de consolidagdo or¢camental podem empurrar a cultura para segundo plano. Por outro
lado, os mesmos dados do Eurostat mostram que o sector cultural e criativo contribui
com 1,4% do PIB para a economia portuguesa, nao muito longe dos 1,9% da industria

téxtil, por exemplo.

Com este desinvestimento estdao em rutura tanto os equipamentos publicos (museus,
teatros, bibliotecas, etc.), como as estruturas independentes de criagdo artistica.
Também a populagao tem cada vez menos acesso a cultura. Em Portugal, assistiu-se
em seis anos a maior degradacao dos indices de acesso a cultura no contexto europeu.
Os resultados do ultimo Eurobardémetro (2013) colocam os portugueses na cauda da
Europa quanto aos consumos e participagao cultural, sendo que os indices em Portugal
eram ja dos mais baixos da Unido Europeia. Apenas 20% dos portugueses tém algum
tipo de atividade artistica (metade da média da UE) e apenas 40% tem algum tipo de
pratica cultural (a média na UE é de 65%). Em suma, perante este cenario de
estrangulamento de financiamento publico pelo qual as organizagdes culturais
passam, e tendo em conta o potencial tdo promissor deste sector, € urgente identificar
estratégias que assegurem a sustentabilidade e viabilidade do sector cultural e das
suas unidades elementares de atuagao (como equipamentos, festivais, associagoes,
entre outras) (Silva et al., 2018).

Assim, segundo Jiménez & Gervilla (2011), ¢ imprescindivel apostar no
desenvolvimento de estratégias de marketing no sector cultural, o que requer pensar
no setor estrategicamente e, para tal, é indispensdvel ter uma visao ampla da
organizacao e do seu contexto. As equipas que gerem as organizagdes culturais devem

ter sempre presente a nogao de que a organizagao cultural estd num continuo processo
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de mudanga, e é sua responsabilidade ndo “perder o pulso ao contexto”, mantendo
sempre um grande enfoque no consumidor cultural, cujos valores e interesses se
encontram igualmente em continuo processo de mudanga. Note-se ainda que este
processo de planeamento é ciclico, mutavel e adaptavel. Este trabalho propde uma
nova forma de encarar os espectadores/publicos culturais e de analisar como os
equipamentos culturais se relacionam com eles através das estratégias de marketing
relacional e de outras ferramentas de gestao de marketing. Propde assim tratar os
publicos como consumidores (procurando obter destes a maior rentabilidade possivel)
mas também como cidadaos dispostos a vincularem-se aos projetos performativos,
com os quais é expectavel que seja criado, progressivamente, um compromisso e um
envolvimento emocional. Pretende-se averiguar quais as agdes de captagdo e
fidelizagao de publicos levadas a cabo pelo equipamento cultural Teatro Nacional Sao
Joao (TNY]).

2. Tipologia de publicos da cultura

Segundo Jiménez & Gervilla (2011) e Colomer (2013), os publicos de um equipamento
cultural, aqui entendidos como clientes, sao um dos grupos mais importantes para a
organizacao. Gerir estrategicamente as relagdes com estes grupos de clientes
assegurard a organiza¢ao em grande medida o é€xito das suas agdes. Esta segmentagao
de publicos pode ter por base diversos critérios como os demograficos, psicograficos
e comportamentais. Por exemplo, Walmsley (2011) refere que as motivagoes e 0s
beneficios procurados devem ser tidos em conta. Para o autor, as principais
motivagOes para assistir a uma pega prendem-se com motivos de ordem espiritual,
emocional, intelectual e social. Por sua vez, os beneficios mais procurados relacionam-
se com a busca de entretenimento, de desenvolvimento de um passatempo, com a
aprendizagem, o contacto com artistas conhecidos e a possibilidade de o espectador

tirar partido dos eventos culturais para se relacionar com amigos.

Tendo como cendrio, o setor cultural, Colomer (2013) propde o seguinte modelo de

segmentacao (Figura 1).



IS Working Paper, 3.2 Série, N.° 77

FIGURA 1
Modelo de Segmentacao de Publicos da Cultura
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Fonte: Construcdo dos autores adaptado de Colomer ( 2013).

Numa primeira instancia, Colomer (2013) estabelece a diferenca entre publicos
inativos (os que nao tiveram uma experiéncia de consumo) e os publicos ativos
(mantém uma relacdo efetiva de consumo, mais ou menos frequente, com o
equipamento cultural). Os publicos inativos sdo, portanto, publicos potenciais ou nao
publicos. Aqueles que, pelas suas caracteristicas, poderiam ser consumidores da
organiza¢do, uma vez que o seu perfil se enquadra naquele que é definido como
consumidor da organizagao, mas por circunstancias desconhecidas, ndao deu o passo
de se tornar efetivo. Ou seja, nunca consumiu nenhum produto cultural de entre a
oferta da organizacao. Colomer (2013) adota a seguinte classificagao: os publicos
inativos podem ser divididos em dois grupos: publico indiferente (com procura
inexistente) e publico latente (com procura latente). No primeiro caso, o publico nao
tem interesse em nenhuma das propostas culturais que o equipamento apresenta,
provavelmente porque nao tem nenhuma experiéncia cultural de referéncia que tenha
sido significativa e satisfatdria. E, portanto, um publico indiferente a uma determinada
proposta cultural. No caso do publico latente, este tem interesse em participar em
determinadas praticas artisticas, mas devido a diversas possiveis barreiras ou

resisténcias, nao pode aceder as mesmas.

Em relagao aos publicos ativos, Colomer (2013) classifica-os em ocasionais, regulares
e implicados. O publico ocasional teve uma ou mais experiéncias de consumo e
mantém alguma relacdo de consumo com a organizagdo, que nao corresponde, no
entanto, a um habito de consumo, pelo que se trata de um consumo esporadico. As

suas relagdes com a organizagao cultural sdo transacionais, pagando para assistir a
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determinados espetaculos. Maioritariamente os produtos culturais consumidos sao de
grande difusdo medidtica, sendo os espectadores atraidos/motivados pela influéncia
de terceiros ou de meios de comunicacao social. Por esta razdo sdo considerados
reativos. A medida que vao incrementando e diversificando o seu consumo, vao

consolidando os seus interesses e formando um padrao de consumo.

Em relacdo ao publico regular, este coletivo apresenta um padrao de consumo e
mantém uma relagdo proxima e estavel com a organizagao cultural. A sua participacao
€ de cardcter proactivo, pois o interesse é enddgeno e pode provir de certos
compromissos formais de consumo que estabeleceram com a organizagao, como por
exemplo a subscricdo de programas de fidelizagao, criados pela organizagao para
assegurar o nivel de consumo. Por ultimo, o publico implicado, que pode também ser
denominado de “socio-comprometido” ou “colaborador”, representa o nivel maximo
de relacionamento por parte de um publico com uma entidade cultural,
desenvolvendo um tipo de vinculo emocional e um grau de identificacao tal que se
sente comprometido com a organizacdo cultural, aceitando com confianga as
propostas que lhe sdo enderecadas. O nivel de frequéncia de participagao nas
atividades é, portanto, muito elevado. Sao publicos dispostos a colaborar no
desenvolvimento de um projeto cultural com o qual se sentem identificados, quer
ocasionalmente, quer integrando, por exemplo, uma plataforma ou associagao de
amigos ou colaboradores. Consoante se esteja a lidar com um ou outro publico
poderao ser utilizadas diferentes aproximagoes ao marketing relacional para construir
relagdes com os clientes (Bateson, 1995) que podem passar por estratégias de alta
intensidade, retencao cldassicas, revisao do processo de criacao de valor ou estratégias

de marketing transacional (Peck et al., 1999).

Com base na categorizacao e caracterizacdo de segmentos de publicos culturais
proposta por Colomer (2013) podem definir-se, posteriormente, as estratégias
relacionais a desenvolver para que o equipamento possa potenciar o valor de cada
espectador, visando o incremento da sua frequéncia, do seu compromisso, do
montante despendido no equipamento, entre outros fatores. O desejavel é que cada
um dos publicos possa ascender na hierarquia estabelecida (ver figura 1). Esta
ascensao de patamar dos publicos € alavancada pelas estratégias de cariz relacional
que o equipamento implementa junto dos publicos. Podem ser estratégias de captagao
dos publicos potenciais e ocasionais, ou estratégias de fidelizagdo. Devem visar o
incremento do envolvimento destes espectadores com o equipamento, intensificando

o consumo através da potenciagao da confianga e do compromisso.
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3. Captacao versus fidelizagao de publicos

Byrnes (2009) propde um modelo de planeamento estratégico que podera ser adaptado
ao sector das artes, incluindo a formula¢ao dos objetivos genéricos, a defini¢ao das
estratégias de marketing e plano de acdo a implementar, bem como a avaliagao deste
processo. Segundo o mesmo autor, a formulacao dos objetivos de marketing deve ser
baseada na missao da organizagao, bem como nas oportunidades diagnosticadas. Por
sua vez, as estratégias de marketing devem ser pensadas em torno dos seguintes
elementos: segmentacdo, targeting, posicionamento, produto, preco, distribuicao,
comunicacao, forca de vendas e o servigo prestado. A etapa correspondente ao plano
de agao faz referéncia as agoes especificas que devem ser desenvolvidas de acordo com
os objetivos tragados e as estratégias desenvolvidas. Os resultados devem ser
posteriormente monitorizados e avaliados, de maneira a poder proceder-se a

reajustamentos no processo de marketing sempre que necessario.

De acordo com Jiménez e Gervilla (2011), as estratégias de captagao tém como
finalidade introduzir o publico potencial e o ocasional no consumo de uma atividade
cultural, embora em contextos diferentes. Enquanto que com o publico inativo, as
estratégias a desenvolver visam o estabelecimento de um primeiro contacto, no que
diz respeito ao publico ocasional, a finalidade sera o de o “captar”, trabalhando a
dimensao frequéncia, mas também a da diversidade de espetaculos assistidos. No caso
do publico potencial, o objetivo genérico prioritario passa pelo recrutamento de novos
publicos para uma primeira experiéncia de consumo. Segundo Colomer (2013), a
preocupacgao deve ser a de possibilitar que publicos com procura inexistente e com
procura latente tenham uma primeira experiéncia com o equipamento e que desejem
repeti-la. Este primeiro contacto é imprescindivel para ativar o interesse pela pratica
cultural e converté-lo em procura. Neste grupo deve fazer-se a distingao entre publico
indiferente (com procura inexistente) e ptiblico com procura latente. Por conseguinte,

embora o objetivo seja comum, as estratégias a utilizar serao diferentes.

Em relacdo ao plano de agado, Sellas & Colomer (2009) sugerem a divulgacdo dos
eventos nos mass media; o up-seling, que esta relacionado com a recomendagao de um
produto de gama superior; e o cross-selling, que consiste na criagdo de agOes
concertadas entre a organizagao cultural e os seus parceiros. Para um publico com
procura latente a estratégia tem por base a elimina¢do de barreiras e resisténcias
permitindo que o publico interessado por determinada pratica cultural, e que nela
nunca tenha participado, possa ter uma primeira experiéncia, vencendo, através da
mediacdo do profissional de marketing ou de outros embaixadores culturais, as
resisténcias e barreiras que possam surgir. Para Cashman (2010) estas resisténcias

podem ser consubstanciadas em falta de tempo e de conciliagdo horaria, custos
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elevados de acesso, falta de informagao adequada, falta de companhia ou de meio de
transporte, circunstancias pessoais desfavoraveis (financeiras, de saude), etc.
Bernstein (2007) defende que, ap6s a participagao no primeiro espetaculo, o espectador
deve ser contactado e ser questionado acerca da sua avaliacao do evento. Esta deve ser
uma oportunidade para perceber quais os seus interesses, desejos e motivagoes e qual
a posicao do espectador quanto ao servigo e intengao de futuras participagoes. Assim,

o follow up deve constante, perspetivando mais visitas.

No caso do publico ocasional, o objetivo genérico prioritario passa pela criagao de
habitos de participagao cultural. Assim as estratégias a implementar devem seguir
uma logica de diversificagdo/ampliacao de interesses e de incremento da frequéncia.
Este publico é reativo e normalmente dirige-se ao teatro para ver produgdes de cariz
mais “comercial”. Segundo Colomer (2013), sendo o grande objetivo para este ptblico
o da criagao de habitos culturais é essencial nao s6 o convencer a assistir a espetaculos
aos quais, a partida, nao iria, bem como o frequentar os mesmos mais amitide. Neste
caso, as ferramentas de Customer Relationship Management (CRM) assumem uma
importancia acrescida pois facilitam o estabelecimento de uma comunicagado
personalizada que levara o equipamento teatral a conhecer melhor os habitos,
interesses e preferéncias de consumo e permitira dirigir ao publico ofertas a medida
do seu padrao de consumo. Se essas ofertas forem atrativas e assertivas nao sé serao
aceites, como vao permitir que o espectador deposite confianga em futuras propostas
que lhe sejam enderecadas que vao além do padrdo regular de consumo, aceitando

assim o risco de consumo de outro tipo de espetaculos.

Uma vez que o espectador cultural tenha sido iniciado no consumo cultural, com
satisfacdo, registando alguma frequéncia de consumo ndo sé nos espetaculos mais
comerciais e populares, mas também noutras categorias, criando, portanto, habitos de
consumo, o equipamento pode considerar que foram atingidos os objetivos
estabelecidos para a fase de captagao e surge assim uma nova fase do relacionamento:
a fidelizagao do espectador (Jiménez & Gervilla, 2011). Se, por um lado, ao longo do
processo de captagao foi essencial a criagao de uma relagao customizada, a partir deste
momento esta situagao é ainda mais premente pois o objetivo que marca a filosofia de
gestao do relacionamento nesta fase prende-se com o incremento do compromisso
entre o publico e a organizacdo, compromisso esse que pode conduzir a um nivel
maximo de vinculagdo em que o espectador deixa de ser apenas um espectador e passa

também a “fazer parte” do equipamento.

Assim, em relacao a fideliza¢dao do puiblico regular o objetivo genérico prioritario passa
pelo compromisso de regularidade. Segundo Colomer (2013), o assumir do

compromisso de regularidade por parte do espectador representa uma agao consciente
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que normalmente se formaliza através da subscri¢do de um programa de fidelizagao.
A estratégia de implementacao passa entao pela criagao de programas de fidelizagao,
que implicam um pagamento antecipado e, por conseguinte, um compromisso de
consumo. O compromisso €, no entanto, duplo: em primeiro lugar, o compromisso do
espectador para consigo mesmo, o de participagao nas atividades e, num segundo
plano, o compromisso de consumo futuro do espectador para com o espago cultural.
Este compromisso pode estar balizado no tempo para uma temporada, um ciclo
artistico ou outro horizonte temporal, e pretende-se que o grau de compromisso seja
progressivamente mais elevado, sendo que isso se deve refletir no tipo de programa
de fidelizagao subscrito. Este deve se poder renovar automaticamente, para que o

espectador nao tenha novamente de passar pelo processo de decisao de subscrigao.

Kotler & Scheff (2004) referem que existem diferentes tipos de programas de
fidelizagao dirigidos a este publico que requerem diferentes niveis de compromisso
para com a organizacao cultural. Sao eles: o programa de membros/amigos (opgao de
vinculacdo mais flexivel, desperta a sensacao de pertenca, sem que seja imposta a
necessidade do estabelecimento de um compromisso muito elevado); os planos
flexiveis (permite a escolha para assistir aos espetaculos que lhes agradam); os ciclos
de programagao (delineiam um pacote para quem nao pretende subscrever a
programacao da temporada completa e desenha-se em torno de uma programacgao
especifica de uma categoria artistica); e as assinaturas da temporada completa
(reunindo a conjugagao de duas condigdes: habitos culturais aliados a um
compromisso com o equipamento). As trés primeiras modalidades apresentadas
(programa de membros/amigos, planos flexiveis e ciclos de programacao) facilitam o
consumo porque sao adaptadas ao estilo de vila do target. A finalidade comum a estes
trés programas é, no fundo, a de vincular espectadores com interesses especificos que
a partida nao estariam interessados/nao poderiam assistir a todos os espetaculos da
temporada, por determinados impedimentos (por exemplo, falta de tempo). A maior
preocupacgao dos diretores artisticos quanto a estes programas relaciona-se com a
possibilidade de muitos espectadores nao subscreverem a temporada completa para

aderirem a programagoes mais especificas.

No seguimento do investimento do publico, que estabelece um compromisso com o
equipamento, assente na subscri¢ao das atividades, a organizacao deve assumir um
tratamento diferenciado o segmento em causa. De acordo com Sellas & Colomer
(2009), esse tratamento pode se materializar em agdes como: a oferta de
ingressos/descontos a acompanhantes daqueles que tenham subscrito programas de
fidelizagdo; a oferta de ingressos/descontos em espetdculos fora da temporada; o

acesso exclusivo e pregos especiais para determinadas atividades e servigos do

10
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equipamento (bar, biblioteca, estacionamento, loja, etc.); visitas guiadas aos bastidores

dos espetaculos; e a possibilidade de transmitir o ingresso a outra pessoa.

No caso de se estar perante um publico implicado, o objetivo genérico prioritario passa
por transformar estes espectadores em colaboradores. De acordo com Jiménez &
Gervilla (2011), na vinculagao de publicos implicados esta implicito o aparecimento de
vinculos emocionais por parte do consumidor relativamente a estrutura cultural, de
tal maneira que na sua relagao com a organizagao comec¢am a valorar aspetos que nao
estdo exclusivamente relacionados com a satisfacdo com o produto cultural: o cliente
identifica-se com a marca, confia nas propostas de programacdao que lhe sao
enderecadas e preocupa-se com o futuro desta. Segundo Colomer (2013), estes
publicos sentem-se, assim, implicados/comprometidos, a médio e longo prazo, no
desenvolvimento satisfatério do projeto e estdo dispostos a mobilizar os seus ativos

pessoais em torno deste, resultado de um processo de empoderamento.

Ao nivel das estratégias de fidelizacdo para o publico implicado, Colomer (2013)
propde que se procure um incremento dos vinculos emocionais e de satisfacao e
confianga com as organizagOes culturais, e que se procure suscitar uma predisposigao
elevada para a participa¢dao no desenvolvimento do projeto de forma a garantir a sua
continuidade. Trata-se de cuidar este publico de forma “familiar”, incrementando a
proximidade e o vinculo emocional, e suscitando o maximo de envolvimento com o

desenrolar do projeto.

Assim, o plano de agdao, de acordo com Bernstein (2007), deve assentar no
desenvolvimento de agdes de charme em datas especiais para o espectador
(aniversario, dia do pai/mae, etc.) e tornar tangivel a experiéncia do dominio das artes
performativas (por exemplo, deixar uma flor ou um doce no lugar do espectador num
espetaculo que venha assistir; oferecer uma bebida antes do espetaculo ou no intervalo
do mesmo, etc.). O equipamento pode também, junto dos seus parceiros, de cariz
cultural ou nao, como € o caso dos hotéis e restaurantes, planear outras ofertas (Kotler
& Scheff, 2004). Por ultimo, pode ser potenciada a participacao em atividades com a
equipa da estrutura cultural, por exemplo convidando o espectador a participar em
ensaios abertos, apurando o seu contributo para o processo de criagao e dando-lhe a
conhecer a linha estética das produgdes, convidando-o também para assistir as

conferéncias de imprensa e a sessao de apresentagao de uma nova producao.
4. Metodologia

A presente investigacdo consubstancia-se num estudo de abordagem qualitativa, neste
caso com incidéncia no estudo do caso de um dos dois Teatros Nacionais que atuam

no ambito das Artes Performativas, o TNS] (Teatro Nacional Sao Joao) em Portugal.

11
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As razdes que levaram a opgdo por esta metodologia prendem-se com o facto de a
investigagao realizada constituir um estudo exploratorio que pretende obter uma
percecao e compreensao em profundidade da realidade em estudo. Assim, o estudo
levado a cabo com incidéncia no equipamento teatral referido foi feito com recurso a
analise documental e a realizacao de entrevistas junto do diretor de comunicagao do

equipamento.

O TNSJ tem vindo, ao longo dos ultimos anos, a sofrer acentuados cortes no seu
orcamento, continuando a ser, no entanto, uma das estruturas atuantes no dominio do
teatro (no panorama portugués) que conta com um das maiores dotagdes financeiras.
Contudo, no panorama nacional € um dos equipamentos culturais detentores de mais
recursos (humanos, técnicos, além dos financeiros) e por isso é expectavel que retina
condigOes mais favoraveis para a investigacao, desenvolvimento e implementagao de
praticas de marketing que conduzam a captagao de novos publicos e a fidelizagao dos
publicos atuais. Por esta razao, este deveria ser uma referéncia no panorama cultural
portugués no dominio do Planeamento Estratégico de Marketing. Em 2009 o nimero
de espectadores rondou os 77 mil (TNS]J, 2015), mas este valor veio decrescendo até
2012 (TNS]J, 2013) (ano em que se contabilizaram 62 502). De 2012 para 2013 (TNS]J,
2014) o namero de espectadores cresceu 13%. Em 2014, este equipamento registou um
total de 44021 espectadores, verificando-se um forte decréscimo comparativamente ao
ano anterior. A taxa média de ocupagao da sala registada em 2014 rondou os 77%
(TNS]J, 2015). Para além do financiamento publico, o equipamento tem levado a cabo
um esforgo adicional de aproximagao as empresas no sentido do estabelecimento de
protocolos que visem o mecenato. Tem também apostado na andlise do mercado, como
foi possivel constatar através da andlise dos documentos e relatérios disponibilizados

para a investigacao.

Em relacao a informacao recolhida através da entrevista realizada ao Dr. José Matos
(Diretor de Comunica¢ao do TNS]J) esta foi semiestruturada, focada, numa primeira
fase, no entendimento do nivel de aplicabilidade de ferramentas de marketing na
dindmica da estrutura (planeamento formal de marketing, segmentacao dos seus
publicos, aplicagao de estratégias relacionais junto destes). Numa segunda fase o
objetivo foi o de apurar as estratégias de captacdo e fidelizacdo de publicos do

equipamento. Foi realizada nas instalagdes do TNS]J e teve a duragao de duas horas.
5. Resultados

De acordo com o entrevistado, o TNSJ leva a cabo um planeamento estratégico
(formal) de marketing, referindo que o “plano de atividades da temporada anual, que
vigora de janeiro a dezembro, contempla uma previsao da programacao artistica para

este intervalo temporal para cada um dos trés espagos que formam o Teatro Nacional
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Sao Joao”. A programacgao definida para cada um dos espagos rege-se por diversos
critérios, entre eles as suas caracteristicas artisticas, técnicas, a sua lotacdo, entre
outros. Foi ainda referido que, estando a programacao anual definida, mensalmente é
elaborado um plano de comunicacao relativo a cada uma das iniciativas, no qual sao
identificadas todas as agdes de comunicacao que serao desenhadas em torno de cada
uma das récitas, bem como a sua calendarizacdao, os meios e o or¢camento alocado a

cada uma delas.

No que respeita ao mercado atendido, segundo o entrevistado, o publico deste

equipamento divide-se em cinco segmentos:

* Embaixadores TNSJ/Publico escolar (identificando-se neste publico escolar
dois subgrupos: alunos provenientes de escolas artisticas, no dominio do
Teatro e Cinema, e de escolas do ensino regular);

* Publico proveniente dos protocolos estabelecidos com parceiros institucionais;

» Publico aderente ao “Cartao Amigo” e assinaturas;

e Publico turista;

* Publico em geral.

De forma a complementar esta informacdo acerca dos publicos, foi analisado um
estudo de publicos resultante da Dissertagdao de Mestrado de Ana Marques em 2012,
estudo esse disponibilizado pelo TNSJ e levado a cabo em 2011 e 2012, através da
aplicagaio de 600 inquéritos aplicados junto do publico que frequentou 12
apresentagoes de espetdculos, sendo que houve a preocupagao de abranger pelo
menos uma produgao propria do TNSJ e dois trimestres da temporada. As principais
varidveis analisadas neste estudo foram: género, idade, zona geografica, habilitagdes
literarias, profissao, subscri¢ao ou nao do Cartao Amigo TNS], fatores que motivam a
ida ao TNSJ, bem como os aspetos mais valorizados na experiéncia artistica, a
frequéncia de participacao em espetaculos, fatores que potenciaram a frequéncia e os

fatores impeditivos na ida ao TNS]J.

Os principais resultados da pesquisa no referido Estudos de Publicos de efetuada

indicaram que:

* As varidveis com maior influéncia no momento de escolha de assistir a um
espetaculo no TNSJ foram: a qualidade e conforto da sala (29,1%), a
possibilidade de gozar um bom momento de entretenimento (20,7%) e
encontrar pessoas amigas e/ ou conhecidas (6,7%).

* Os fatores mais apreciados na experiéncia artistica relaciona-se com a
qualidade do espetaculo (53,3%), a experiéncia de ver outros atores (51,9%) e o
espaco (TNSJ) em si (20,7%).
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* De entre os motivos que levariam o publico a frequentar espetaculos de forma
mais frequente encontram-se as seguintes respostas: pre¢o mais acessivel
(48,5%), uma maior diversidade de espetaculos (27,3%) e a existéncia de mais
descontos e promogoes (22,1%).

* Os principais fatores impeditivos da ida ao TNS] pendem-se com o preco
elevado dos bilhetes (48,5%),0 facto de as produgdes estarem em cena pouco

tempo (11,7%) e a falta de informagcao relativa aos espetaculos (13,5%).
Segundo o diretor de comunicagado desta institui¢ao:

os estudos de puiblicos sdo de extrema importancia, tendo em conta que constituem uma
ferramenta essencial no desenho e monitorizacdo de estratégias de marketing

relacional, principalmente no que diz respeito ao quadrante da comunicagdo.

No que concerne as estratégias de marketing relacional levadas a cabo pelo TNS], de
acordo com o entrevistado, nem sempre as estratégias levadas a cabo refletem o grau

de rentabilidade e oportunidade que seriam desejaveis, complementando que:

0 que numa empresa de produtos/servicos comerciais resultariam com toda a certeza
numa rentabilidade superior, no caso do TNS], as relacdes de alta intensidade sdo
estabelecidas muitas vezes com o publico escolar, que apesar de representar uma fatia
significativa do piiblico, acaba por ter menos impacto na receita, tendo em conta os

pregos especiais praticados.

Pode assim estabelecer-se uma relagao entre as estratégias genéricas de marketing

relacional e as estratégias aplicadas a cada um dos segmentos do TNS]J (tabela 1).

TABELA 1
Correspondéncia entre as estratégias genéricas de m  arketing relacional e as
estratégias implementadas junto dos publicos do TNSJ

Estratégia genérica de marketing Puablicos do TNS]
relacional
Relacoes de Alta Intensidade Embaixadores TNSJ/Ptblico escolar

. . L. Publico aderente ao “Cartao Amigo” e ao
Estratégias de Retengao Classicas .
programa de assinaturas

L o Publico proveniente dos protocolos
Revisao do Processo de Criagao de Valor ) ) L
estabelecidos com Parceiros Institucionais

Estratégias de Marketing Transacional Publico em Geral/Publico Turista

Fonte: Construcao dos autores.
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Em relacdo a recolha de informagao dos espectadores, que permita uma abordagem
relacional, o TNSJ encontra-se a reformular a sua base de dados, indo proceder
brevemente a implementagao de um programa CRM a ser desenvolvido pela mesma
empresa que forneceu o software de bilheteira. Até essa altura os dados continuarao a
ser obtidos via bilheteira, nomeadamente através de reservas realizadas pelo ptblico
(principalmente as que surgem no ambito das atividades dos servigos educativos). No
entanto, estas reservas nao permitem ao equipamento obter informacao mais
detalhadas acerca do espectador por forma a aferir melhor os seus habitos de

consumao.

No caso dos detentores do Cartao Amigo, os seus dados sao também devidamente
registados. Através deste cartao, o historial de espetaculos assistidos ficara registado
no sistema de bilheteira, o que possibilitara ao equipamento perceber quais os seus
habitos de consumo. As mesmas ela¢gdes poderao ser obtidas relativamente aos
subscritores da newsletter do TNS] pois através deste processo é solicitado aos
espetadores que respondam quais as categorias de espetaculos por estes assistidos de
forma mais frequente. Quer no caso do cartdo, quer no caso da newsletter, os dados sao
analisados e trabalhados para que possam auxiliar no esfor¢o de segmentacao, e por
conseguinte, resultar na formulacdo de propostas mais assertivas, isto é, propostas de

espetaculos que estejam em consonancia com os habitos de consumo.

Pode constatar-se que o modelo de segmentagao de publicos adotado pelo TNSJ nao
se rege exatamente pelas mesmas variaveis (“frequéncia” e “rentabilidade”) que
constam do modelo genérico de segmentagao de publicos da cultura de Colomer
(2013). Relembra-se que nesse caso as categorias de segmentos foram as seguintes:

“Nao Publico”, “Publico Ocasional”, “Publico Regular” e “Publico Implicado”.

No caso do TNS] existem ndo s6 agoes de marketing focadas especificamente em
determinados publicos, como também “outras agoes que sdo transversais a todos piiblicos,
na tentativa de captar e fidelizar mais individuos”, conforme referido pelo diretor da
comunicac¢do. O apuramento das estratégias genéricas, com o propdsito de abordar o
publico em geral, podem ser categorizadas de acordo com o raciocinio de Sellas &
Colomer (2009), isto &, estratégias de Produto, de Comunicacao e de Acessibilidade.

Adicionalmente, o entrevistado referiu que:

as agoes implementadas sdo constantemente monitorizadas e avaliadas, nomeadamente
as agdes de comunicagdo e principalmente no que diz respeito as a¢des comunicacionais
por via das plataformas digitais, com as quais o TNS] pode obter um feedback imediato
do retorno dos Publicos. Uma das principais preocupacdes da equipa de comunicagio
prende-se com a compreensio e apuramento dos meios de comunicagdo mais eficientes

na captagdo da atencdo dos publicos e no seu recrutamento para os espetdculos.
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A mesma légica de monitorizacao € aplicada a programacao artistica, nomeadamente
as atividades complementares, como por exemplo as visitas guiadas destinadas ao
publico turista. Através da avaliagao destas a¢des é possivel, entre outras informagdes,
perceber qual € a percentagem de visitantes que o equipamento consegue captar para
os espetaculos, a partir das visitas guiadas. Esta monitorizagdo e avaliagdo tem em

vista o reajuste das atividades face ao feedback recebido.

6. Conclusoes

Pode considerar-se que o presente estudo de caso constitui um importante
instrumento na compreensao da dindmica do setor cultural, bem como na
compreensdo da relevancia da aproximagao do marketing ao trabalho de criagao,
producao e difusao artisticas levadas a cabo pelos teatros. Pode também afirmar-se
que este trabalho pode ter implicagdes praticas no desenvolvimento de agdes de
marketing que conduzam a um incremento da participagao por parte do publico e, por
conseguinte, no aumento da capacidade dos equipamentos em se financiarem junto
do mercado. Através dos resultados apresentados, percebe-se que o TNS]J leva a cabo
um planeamento estratégico de marketing formalizado. Esta constatacdo advém da
analise de diversos documentos oficiais da instituicao, nomeadamente através dos
seus planos de atividades anuais, que contemplam um quadrante mais estratégico,
bem como os seus Relatérios e Contas trimestrais e anuais, nos quais sao referenciadas
algumas das agoes de marketing levadas a cabo em torno de algumas produgoes

teatrais apresentadas no equipamento (Silva et al., 2013).

Os principais publicos-alvo identificados pelo equipamento sdo o publico
escolar/embaixadores TNS]J, o publico proveniente dos protocolos estabelecidos com
institui¢des parceiras, o publico aderente ao programa de assinaturas e ao cartao
amigo TNS]J, e os turistas que visitam a cidade do Porto, a par do publico em geral.
Esta segmentacao serviu de base a elabora¢dao de um plano de desenvolvimento de
cada um dos publicos, que numa primeira instancia reflete a necessidade de serem
enquadrados numa légica de captacdao ou de fideliza¢do, passando posteriormente
pela definigao dos Objetivos Genéricos Prioritarios (OGP), estratégias e plano de acao
a serem desenhados em torno de cada um dos mesmos. Sobre o publico
escolar/embaixadores TNS]J, o ptiblico aderente ao programa de assinaturas e ao cartao
amigo TNS], bem como o publico proveniente dos protocolos institucionais
estabelecidos com institui¢des parceiras, recaem estratégias de cariz relacional. Por
outro lado, sobre os turistas e o publico em geral recaem estratégia de marketing
transacional, tendo em conta que nao se justifica um grande investimento relacional

junto destes segmentos que apresentam uma baixa frequéncia e rentabilidade.
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Existem diferentes perspetivas relativamente a algumas das agdes com o propdsito da
fidelizagao de publicos. Estabelecendo uma comparagao entre os programas classicos
de fidelizagao levados a cabo pelo Teatro Nacional Sao Joao, e os programas que sao
considerados boas praticas e que sao descritos na revisao de literatura, constata-se que
existem diferentes perspetivas acerca dos mesmos, principalmente no que diz respeito
ao grau de envolvimento e compromisso que desencadeiam por parte do publico
(Silva et al., 2015). Os programas de fidelizagao, que sao considerados boas praticas,
requerem elevado envolvimento, compromisso e frequéncia nas atividades do
equipamento. Tendo em conta o reduzido grau de participagao cultural dos
portugueses, e a baixa apeténcia para a vinculagdo a institui¢cdes culturais, a
necessidade de criagao de programas que apresentem beneficios muito consideraveis
e altamente desejados ao publico, pode ser uma das poucas formas de os
equipamentos conseguirem motivar os seus publicos a incrementar a sua frequéncia,

e por conseguinte, a sua rentabilidade.

Uma problemadtica amplamente discutida na abordagem do marketing ao dominio
cultural, prende-se com a ideia pré-concebida de que esta possa desvirtuar a
mensagem artistica, através de um enfoque desmesurado nos interesses culturais mais
“comerciais” dos publicos, em detrimento de uma visao mais erudita e didatica. No
entanto, na perspetiva do investigador, e em virtude dos topicos abordados ao longo
deste trabalho, existem duas razdes que contrariam esta visao simplista. Antes de
mais, efetivamente ha publicos que procuram produgdes de cariz mais comercial, pelo
que o marketing constitui uma ferramenta essencial na pesquisa e captagao dos
interesses desse publico. Por outro lado, e no que concerne as produgdes de cariz mais
erudito, a mobilizacdo das ferramentas de marketing, tendo como ponto de partida o
produto artistico, devem ser concebida no sentido de encontrar publico-alvo
adequado, comunicar com ele de forma mais eficaz e eficiente e criar condi¢des de
acessibilidade que vao de encontro a sua conveniéncia. Por conseguinte, a abordagem
do marketing deve ser olhada ndo como uma barreira ou uma ameaga a esséncia do
projeto artistico, mas sim como mais-valia, um conjunto de ferramentas que vao

permitir abordar de forma mais eficiente os seus publicos.

Um outro grande paradigma que esta relacionado com a missao dos equipamentos
culturais, e neste caso em concreto por o equipamento em estudo ser um Teatro
Nacional, é o facto de estes verem incorporada na sua esséncia uma premissa de
prestacao de um servigo publico. Por um lado, a equipa de marketing deve potenciar
ao maximo a rentabilidade dos seus publicos (por forma a assegurar a sua viabilidade
financeira por via do mercado), por outro lado, os equipamentos publicos tém
intrinseca a sua missao uma politica de responsabilidade social, que incita o trabalho

junto de segmentos que dificilmente tém acesso a determinadas atividades culturais.
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Este é um equilibrio que terd de ser feito da forma mais cuidada possivel. Algumas
das dimensdes trabalhadas neste sentido devem ser a de inclusao social e de coesao

territorial.

Uma limitagao de que este estudo padece relaciona-se com a abordagem de apenas
um estudo de caso, pelo que seria pertinente num préximo estudo ser levada a cabo
uma investigacdo que integrasse o estudo de varios casos (varios equipamentos
culturais), preferencialmente em contextos distintos, como por exemplo a
possibilidade de se estudar um teatro nacional, um teatro sob gestao municipal ou sob
gestdao de uma empresa municipal e um Teatro de gestdao privada. Seria também
pertinente a comparagao entre um equipamento teatral portugués e equipamentos
internacionais, europeus ou até mesmo estadunidenses (nos quais o modelo de
financiamento as artes performativas se faz essencialmente através de financiamento
privado - por via do mecenato e patrocinio). Uma outra possibilidade seria o estudo
de equipamentos atuantes em diferentes dominios do setor cultural (nomeadamente
no espectro musical, das artes visuais, entre outros possiveis), para verificar se as

estratégias utilizadas sao similares.

Uma outra abordagem de metodologia a ser aplicada em futuras investiga¢des poderia
ser a aplicagdao (complementar) de um estudo quantitativo, podendo-se assim levar a
cabo, por exemplo, um estudo acerca da relagdo entre varidveis como: a dotagao
financeira atribuida anualmente ao equipamento e o valor das receitas proprias ou o
numero de espetdculos apresentados; ou até mesmo entre o nimero de espectadores
captados ou fidelizados num determinado ano e a aplicagdo de um modelo de
marketing relacional, analisando o potencial de rentabilidade do cliente com base nas
varidveis “recenticidade” da ultima compra efetuada, “frequéncia” de compra e
“montante” médio despendido em cada compra, tendo como propdsito o calculo do
potencial de rentabilidade do cliente. Por outro lado, a tematica de fidelizagao de
publicos culturais e a satisfagio dos mesmos é também uma questao que deve ser

explorada em futuras investigacoes.
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