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RESUMO

Os estudos de publicos em equipamentos culturais tém por objetivo conhecer melhor
a audiéncia de um local no sentido de aprimorar 0s seus servicos a nivel de espaco,
atendimento e programacdo. Os equipamentos culturais localizados em destinos com
grande fluxo de turistas podem ter maior conhecimento acerca dos turistas culturais que
visitam a regido com o intuito de atrair também este publico ao local. Para isto, muitos
recorrem a estudos e questionarios que visem um maior conhecimento sobre sua audiéncia.
O presente trabalho tem por objetivo analisar as diferentes percecGes do publico de um
equipamento cultural sob a Otica da experiéncia por ele apreciada, buscando enfatizar as
principais caracteristicas do publico residente e turista. Para tal, foram utilizadas diferentes
dimensbes de andlise que compde a experiéncia como o0 ambiente do equipamento, a
percecdo da qualidade artistica, a avaliacdo, a satisfacdo, as recordagdes na memdria, a
intencdo de comportamento futuro e as fontes de informacao que julgam mais importantes.
Através da distribuicdo de questionério ao publico Teatro das Figuras, durante duas noites
com espetaculo de teatro, foram obtidas informacgdes que permitiram a caracterizacdo da
audiéncia. O tratamento de dados deu-se por software estatistico SPSS através de testes de
hipdteses e observacdo das médias das respostas dos inquiridos de acordo com a Escala de
Likert. Foram observadas diferencas relevantes nas percecdes da audiéncia entre residentes
em Faro e turistas, bem como na divisdo da mesma em escal@es etarios (jovem, maduro e
sénior). Ao conhecer melhor seu publico e tendo em vista as Uteis ferramentas de gestdo do
marketing cultural, este trabalho forneceu informacdes de relevancia para a gestdo do
Teatro das Figuras, para o turismo cultural algarvio e para o campo dos estudos de publicos

em equipamentos culturais no contexto portugués.

Termos-chave: Estudo de Publicos; Turismo Cultural; Marketing Cultural;

Segmentacao.



ABSTRACT

Audience studies in cultural facilities aim to better understand their own audience
to improve their space, service and programming services. Cultural facilities that are in
destinations with a large flow of tourists should be aware of the cultural tourists visiting
the region in order to attract this public to the place. Because of this, some of these places
do audience surveys to gain more insight into their audience. This work aims to analyze the
different perceptions of the audience of a theater from the perspective of their experience,
seeking to emphasize the main characteristics of the resident and tourist public. For this,
different analysis variables were used for the experience such as the theater environment,
the perception of artistic quality, the evaluation, the satisfaction, the memories, the
intention of future behavior and the most important sources of information. Through the
distribution of a questionnaire to the public of Teatro das Figuras, during two nights with
theater performances, information was obtained that allowed the characterization of the
audience. Data were processed by SPSS statistical software through hypothesis testing and
observation of the respondent’s average answers, according to the Likert Scale. Relevant
differences were observed in the perceptions of the Faro resident audience and tourist, as
well as in their division into age groups (young, mature and senior). Knowing better its
audience and considering the useful tools of cultural marketing management, this work
provided relevant information for the management of Teatro das Figuras, for Algarve
cultural tourism and for the field of public studies on cultural facilities in the Portuguese

context.

Key Terms: Audience Study; Cultural tourism; Cultural marketing; Segmentation.
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1 INTRODUCAO

Como érea de estudo, o0 turismo apresenta muitas lacunas que podem ser amparadas
na interdisciplinaridade com outras areas (como a gestdo, economia, marketing e cultura).
As relagOes entre o turismo e a cultura sdo Obvias, mas também difusas e abertas a
definigcdes, conceituagdes e novos paradigmas. Grande parte dos estudos cientificos a
abordar o turismo e a cultura salientam que tais assuntos sdo produtos da
contemporaneidade e, portanto, carecem de conceptualizacbes e definices empiricas,

motivando os pesquisadores a produzir cada vez mais contetdos sobre tais tematicas.

Na especialidade "Turismo, Cultura e Patriménio”, ao qual o autor deste trabalho fez
parte durante o Mestrado em Turismo na Universidade do Algarve, pode-se observar que
as iniciativas para a promocéo da cultura sdo extremamente benéficas ao desenvolvimento
do turismo e vice-versa. Em Portugal, a regido do Algarve configura como um dos locais
de expressivo fluxo de turistas na Europa e, embora seu principal atrativo seja o turismo
"sol e praia” durante o verao, goza também de diversas ofertas culturais pouco exploradas e

com potencial de uma maior insercdo e visibilidade na rota dos seus visitantes.

Dado o aumento dos "turistas culturais" (aqueles que tem a cultura como principal
motivador da viagem) e a ja conhecida frequéncia de visitantes as regides algarvias,
acredita-se haver um potencial para os equipamentos culturais da regido se beneficiarem
deste grande fluxo sazonal. Desta forma, trabalha-se aqui com a hipétese de que através de
um maior conhecimento sobre o publico de um equipamento cultural algarvio, podera se
projetar ofertas programaticas - a nivel de equipamentos - que sejam mais atrativas para o
publico vigente e turista, em especial o residencial (portugueses de outras regibes a visitar
o0 Algarve). O primeiro passo € a necessidade em se analisar a percecdo destes publicos em

relacdo aos equipamentos culturais.

O objetivo geral deste trabalho é definir o perfil dos publicos de equipamentos
culturais como forma de explorar seu potencial turistico, utilizando o Teatro das Figuras
como estudo de caso. A avaliacdo da opinido das pessoas foi observada atraves da analise
de sua experiéncia em uma peca de teatro. Portanto, a questdo de partida é: existem
diferentes percecdes da experiéncia entre o publico que reside em Faro e o publico turista

ao assistir um espetaculo no Teatro das Figuras? A partir deste questionamento discutiu-se



a possibilidade da segmentagdo destes publicos, bem como foram observadas informagdes

que sdo Uteis ao desenvolvimento e promocao do turismo cultural algarvio.

Os objetivos especificos do trabalho sdo analisar o perfil dos publicos de um
equipamento cultural em termos sociodemogréficos; geograficos; comportamentais e
psicograficos ao mesmo tempo em que se possa explorar o crescimento do turismo cultural
como tendéncia a ser observada neste publico em potencial. As analises dos dados
enquadraram as principais diferencas entre percecdes de residentes em Faro e turistas, bem
como opini@es distintas entre escalGes etarios. O principal fator que se cré importante neste
contexto é perceber de que modo as pessoas sentem-se ao assistir um espetaculo no Teatro
das Figuras, ou seja, como avaliam a sua experiéncia neste equipamento cultural. A partir
deste estudo, propBe-se ainda discutir como o marketing cultural se insere neste contexto e
como pode auxiliar o Teatro das Figuras e a regido como um todo a nivel da promocéo da

cultura.

O Teatro das Figuras € uma das mais importantes salas de espetaculos do Algarve,
composto por uma plateia de 782 lugares e conhecido pelas caracteristicas
multidisciplinares em sua programacdo cultural. Em termos de éreas, a sua atividade
pretende dar expressdo significativa a todos 0s eixos programaticos atuais como a musica,
opera, danca, teatro, novo circo e cinema. E um espaco de difusio das artes performativas
contemporaneas no contexto algarvio, tendo uma relagdo com a comunidade onde se
insere, contribuindo para o desenvolvimento cultural da cidade, da regido e do pais. O fator
decisivo para a escolha deste equipamento na pesquisa foi a qualidade e a visibilidade que

o local tem na capital do Algarve, sendo o0 maior e mais moderno teatro de Faro.

Em termos metodoldgicos, o trabalho inicia com a revisdo de literatura com foco na
experiéncia sentida por publicos em equipamentos culturais. Das variadas fontes
discutidas, foram incorporadas as dimensdes de analise que envolvem o ambiente e
atmosfera, a percecdo da qualidade artistica, avaliacdo, satisfacdo, as recordacbes da
memoria, a intencdo de comportamento futuro e as fontes de informacdo. Todas estas
variaveis compde diferentes formas de avaliar a experiéncia. A partir destas dimens6es de
analise da experiéncia, estruturou-se um questionario para avaliar a concordancia do
publico com estes diferentes aspetos. Foram ainda incorporadas questdes relativas ao perfil

sociodemografico e perguntas voltadas exclusivamente ao publico turista.



A recolha de dados foi feita a partir da distribuicdo do questionario ao publico do
Teatro das Figuras durante e espetaculo “Casal da Treta”, em um periodo de grande fluxo
de pessoas na regido (durante o verdo, nos dias 23 e 24 de Agosto). Foram distribuidos 200
questionarios e 155 mostraram-se validos para o trabalho. O tratamento dos dados deu-se
através do software estatistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), onde
foram feitos os testes de hipdteses T de Student e ANOVA. Para servir de base a um
processo de segmentacdo de publico, a amostra foi dividida em 4 grupos de caracteristicas

semelhantes em processo de agrupamento de dados (cluster).

As limitacdes do trabalho demonstram também a possibilidade de se aprofundar mais
a pesquisa aqui iniciada. Resultados mais significativos poderiam vir de uma amostra
maior, ou da distribuicdo de questionarios a outras areas artisticas do Teatro das Figuras
que ndo o teatro ou em épocas diferentes. Outra questdo € o fato de que o espetaculo
estudado (“Casal da Treta”) ser direcionado quase que exclusivamente ao publico
portugués. Um maior aprofundamento em termos de segmentacao de publico também pode
ser necessario, onde é possivel a utilizacdo dos dados e abordagens aqui discutidos, bem
como a sua aplicacdo em estratégias de marketing cultural para o Teatro das Figuras a
nivel de desenvolvimento de produto, precos, distribuicdo e comunicacao.

Da introducéo segue a justificativa do estudo, o estado de arte dos estudos de publico
em equipamentos culturais e a discussdo dos principais conceitos que compuseram a
estrutura do questionario. Primeiro, o enquadramento do conceito de estudos de publico em
equipamentos culturais, onde também foram colocadas questdes pertinentes sobre as
funcBes do marketing cultural, da segmentacdo e do turismo cultural. Depois, a revisdo de
literatura volta-se aos exemplos de diferentes estudos de publicos, sob diversos contextos e
dimensdes de analise. Destes estudos, procurou-se enfatizar a percecdo da experiéncia do

publico sob os mais variados aspetos, que foram divididos nas se¢es que seguem.

Na primeira parte, pode-se observar que os estudos de publico em equipamentos
culturais servem para melhor conhecer a audiéncia e projetar ofertas mais atrativas a nivel
de marketing cultural, fidelizando residentes e atraindo turistas. No contexto deste estudo,
parte do publico é formado por pessoas que ndo residem em Faro, o que demonstra uma
presenca do turismo cultural na capital algarvia. De forma geral, os estudos de publicos em
equipamentos culturais utilizam analise sociodemogréafica, comportamental e psicogréfica

para compor a segmentacao do seu publico, isto €, dividi-lo em caracteristicas semelhantes.



Neste trabalho procurou-se caracteriza-lo a partir da experiéncia sentida, também
analisando diferentes percegdes de residentes em Faro e turistas. Para tal, a estrutura do
questionario utilizou a andlise do ambiente para analisar fatores fisicos do espaco e o
servico prestado pelos colaboradores, a percecdo da qualidade para avaliar 0 que 0s
inquiridos acharam da performance, a avaliagcdo para observar o quéo cativos sentiram-se e
a satisfacdo para perceber se estiveram contentes com o espetaculo e o equipamento.
Também foram coletadas informacGes sobre a presenca de lembrangas e memorias durante
a peca, se pretendem revisitar o equipamento ou tipo de espetaculo que assistiram e como

avaliam a importancia de diferentes formas de comunicacédo e divulgacao.

Segue a revisdo uma explicacdo mais detalhada da metodologia e do tratamento dos
dados. Apds analise das respostas, foi enquadrado e discutido o perfil da amostra, as
principais diferencas nas perce¢des da experiéncia por parte do publico residente em Faro e
os turistas, as diferencas nas perce¢des do publico geral quando divididos em escaldes
etarios e a divisdo do pablico em caracteristicas semelhantes através de 4 clusters. Ao

final, sdo apresentadas as conclusoes e limitacGes do estudo.

1.1 JUSTIFICATIVA DE ESTUDO

O objetivo deste trabalho é compreender melhor como é sentida a experiéncia de um
publico em um equipamento cultural. Para além disto, € importante que se crie contetdo
sobre os habitos culturais do publico que frequenta o Teatro das Figuras e explorar o
potencial do equipamento cultural no &mbito do turismo cultural e residencial. A
importancia desta anélise reside na possibilidade de fornecer informacgdes que possam ser
relevantes ao Teatro das Figuras e gestores na area do marketing e turismo cultural. Esta
ideia foi estruturada com o intuito de preencher uma lacuna em estudos que sejam capazes
de conectar o marketing cultural de equipamentos ao turismo em regiées como o Algarve,

conhecida por ter grande fluxo turistico embora ndo essencialmente o turismo cultural.

Né&o se limitando apenas a esfera académica, procura-se produzir um estudo no qual
qualquer equipamento cultural portugués possa também se beneficiar ao conhecer
diferentes formas de conhecer sua propria audiéncia, o que certamente trara bons

contributos ao setor cultural como todo. Para além disto, acredita-se que 0s conceitos aqui



trabalhados sdo pioneiros em estudos de marketing e turismo em Portugal. As varidveis
utilizadas no questionario para analisar a experiéncia do publico foram coletadas em
diferentes estudos, locais e contextos. A juncdo das ferramentas do marketing e do turismo

cultural mostrou-se relevante ao estudar-se 0 comportamento e motivacdo das pessoas.

2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo da literatura deste trabalho serd composta predominantemente por estudos
de publicos em equipamentos culturais, turismo cultural, marketing cultural e por
diferentes formas de avaliagho da experiéncia. Os estudos selecionados sdo
maioritariamente relacionados as audiéncias em artes performaticas, ao desenvolvimento
da cultura em esfera local e as relagcdes entre equipamentos culturais e turismo.

A elaboracdo e distribuicdo de questionario a audiéncia foi o método de utilizado
para a recolha de dados deste estudo. Sua construcdo deu-se através da incorporacdo de
diferentes variaveis ja utilizadas em outros estudos de publicos em equipamentos culturais,
as quais serdo explicadas nesta revisdo de literatura. O fator de maior importancia e de
maior complexidade é encontrar diferentes formas de avaliar a percecdo das pessoas a
nivel da experiéncia por elas vividas, uma vez presentes em uma peca de teatro. Dada a
subjetividade e amplitude de interpretacdes que a “experiéncia” pode ter, foi necessario
utilizar-se diversas variaveis para ser possivel observar este sentimento.

O objetivo desta revisao de literatura €, portanto, consolidar a analise das variaveis
habitualmente utilizadas para definir o perfil dos publicos em equipamentos culturais.
Estes estudos serviram tanto para enquadrar o estado de arte do trabalho, como para
extracdo de dados que permitiram estruturar o questionario. A identificacdo dos habitos
culturais e as suas preferéncias permitem que gestores de equipamentos culturais possam
criar programac0es e estratégias de marketing mais qualificadas, voltadas a determinado
publico-alvo. Desta forma, o foco sera entender as caracteristicas mais relevantes do
publico residente em Faro e dos turistas a visitar o Teatro das Figuras, utilizando-se em

comparagao estudos feitos em outras localidades e contextos



2.1 ESTUDO DE PUBLICOS EM EQUIPAMENTOS CULTURAIS

A comecar pela definicdo do perfil de publicos de equipamentos culturais e a
identificacdo das varidveis habitualmente estudadas com vistas a segmentacdo da
audiéncia, pode-se observar em Cavdar & Cobanoglu (2017) que os trabalhos voltados a
esta tematica, em muitas vezes, iniciam ao se fazer o seguinte guestionamento: por que
razdo determinadas pessoas consomem determinados produtos/servigos? Quais sdo 0s
principais aspetos que incidem na motivagéo e satisfagdo de uma audiéncia em teatro?

A teoria aqui discutida deve ajudar a encontrar a resposta para este questionamento,
no caso do publico dos equipamentos culturais, suas necessidades, motivacdes e
preferéncias. Ao adaptar para este estudo tal questionamento, pergunta-se: 0 que motiva
um turista ou um residente a frequentar o Teatro das Figuras? E interessante também
descobrir 0 que cada um destes publicos avalia como essencial no equipamento, o que
poderia se 0 espaco fisico, os colaboradores, a programacdo ou diversos outros fatores. Ao
conhecer melhor as opiniées do publico, muitas destas questdes podem ficar mais bem
delineadas, o que representa uma informacdo Util para a gestdo do equipamento cultural.
Entretanto deve-se, antes de se discutir aspetos subjetivos e sensoriais, comecar a
caracterizacdo do publico a partir do seu perfil sociodemografico.

No trabalho sobre a analise do publico do equipamento cultural SESC Séo José dos
Campos (no Brasil), Savastano (2015) utilizou-se de questdes basicas como sexo, idade,
escolaridade, estado civil e renda familiar, muito frequentes a este tipo de estudo. A técnica
utilizada foi 0 método survey com controle de cotas para sexo e idade quando da selecao
dos individuos na etapa de levantamentos com abordagem presencial. O estudo ainda teve
suporte de questionarios online a partir da pagina do local no Facebook, totalizando 329
questionarios utilizando 25 questdes objetivas e 1 descritiva. A aleatoriedade da pesquisa
foi amenizada por uma “tentativa de abarcar uma maior diversidade” ao optar-se por se
realizar a pesquisa em diferentes dias da semana, procurando-se paridade de género ao se
abordarem homens e mulheres de forma equilibrada. Tabuladas as respostas dos

questionarios, os resultados da pesquisa discutiram as seguintes dimensdes:

i. Universo da amostra, género, idade, escolaridade;
ii. Renda, relacdes de trabalho, tipo de emprego;
iii.Regido da morada, tempo de participagéo, deslocamento;



iv. Frequéncias;

v. Habitos culturais;

vi. Comunicacdo;

vii. “Efeito contaminagdo” (visitou ao equipamento para uma atividade ¢ acabou

prestigiando outras).

Basicamente, a coleta destas informacdes € o primeiro passo quando se pretende
conhecer e segmentar publico vigente ou potencial. Comeca-se caracterizando o publico de
acordo com informag6es demograficas e geogréficas, para depois ater-se a peculiaridades
subjetivas, onde se coletam respostas em termos comportamentais e psicogréficos. A partir
da discussdo sobre os habitos e preferéncias de determinados grupos, pode-se definir uma
estratégia de marketing aos segmentos com vistas a uma programacdo mais atrativa,
buscando por fim uma vantagem em comparagdo com agentes que oferecam servicgos
semelhantes (Kotler & Kotler, 2001). Desta forma, quanto maior o entendimento do
publico em questdo por determinado equipamento cultural, maior a sera sua chance de
ofertar um servico atraente ao publico-alvo e mais bem fundamentada sera a estratégia de
marketing cultural.

Entretanto, os critérios selecionados quando se procura entender os gostos de um
publico podem variar de acordo com o espectro de andlise do estudo. Por exemplo, 0s
critérios de segmentacdo utilizados por Chytkova, Cerna & Karlicek (2012) quando
estudaram os publicos do Teatro Nacional de Praga foram idade, morada, educacéo, renda
(semelhante ao estudo de Savastano mostrado anteriormente) e os beneficios que o Teatro
Nacional de Praga poderia trazer ao publico (variavel escolhida pelos autores como
significante e diferente do estudo anterior, com carater mais subjetivo). O resultado da
pesquisa mostrou que a audiéncia se deslocava ao Teatro Nacional de Praga, em ordem de
preferéncia: motivados pela programacgdo, para adquirir cultura, por tradicdo, pela
atmosfera do Teatro, por conta de seus filhos, por diversdo, interesse em conhecer o
Teatro, pela qualidade da apresentagdo e por prestigio.

No trabalho de Nilsah Cavdar & Emine Cobanoglu (2017), os autores estudaram a
audiéncia de um teatro em Istambul (Turquia) com o intuito de desenvolver estratégias de
marketing através da segmentacdo. Partiram da divisdo usual do publico entre género,
idade, educacéo, frequéncia e renda. Adicionaram, ainda, as seguintes variaveis: 1) quem
faz a decis@o de ir ao Teatro; 2) quem comprou os bilhetes e 3) aonde compraram 0s

bilhetes. Os autores partiram da Escala de Rubin (1983) e, como grande parte dos trabalhos
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que utilizam questionario para medir as preferéncias do consumidor, o elaboraram com a
Escala Likert com dividida em 5 pontos, que condiciona as respostas para determinada

pergunta da seguinte forma:

Discordo totalmente;
Discordo parcialmente;
Indiferente;

Concordo parcialmente;

o r w0 N E

Concordo totalmente.

A Escala de Likert (1932) vem sendo utilizada em estudos ha muitos anos e sera
utilizada no questionario deste trabalho de forma adaptada.

Ainda nos aspetos subjetivos em estudos de publicos, observou-se no estudo de
Walmsley (2011) que o autor concluiu que o impacto emocional do publico € o fator mais
importante para entender sua motivacdo ao se deslocar ao teatro, embora concorde que
existem muitas outras formas de enquadrar a motivacao (e também muitas visdes sobre o
que se entende por “impacto emocional”). Em tal trabalho, optou-se por dividir entre
motivagdo espiritual, sensual, emocional, intelectual e social para definir diferentes
predisposicdes comportamentais do publico. Para cada designacdo, o autor criou
caracteristicas comuns que se enquadravam as motivacdes descritas. Deste autor, €
possivel ver a importancia em ndo somente enquadrar o publico em determinadas
motivagdes, mas também explicar de forma bem embasada quais caracteristicas definem
dado comportamento.

Muitos séo os estudos que trabalham com perfil de publicos que iniciam sua analise a
partir da observacdo dos aspetos geograficos, demograficos, comportamentais e
psicograficos de sua amostra. Como visto, alguns sdo mais simples e envolvem apenas
caracteristicas baseadas em localizacdo, regido, morada (geografico) e idade, género,
ocupacdo, renda (demogréfico). Outros podem envolver aspetos que incorporam
componentes mais subjetivas e isto difere de um trabalho para outro: o comportamento
pode ter diferentes esferas de analise (beneficios, emocdes, fidelidade, disposicéo a pagar),
bem como foco no padrdo psicografico (personalidade, estilo de vida, atitude) (Fahy,
2012). A utilizacdo de segmentacdo geografica e demografica é o ponto de partida, a
analise comportamental e psicografica tem componentes que variam de acordo com o foco

utilizado por determinado estudo.



A abordagem de diferentes caracteristicas varia de acordo com o foco de analise de
cada estudo. Dada a grande amplitude de aspetos motivacionais a se analisar em um estudo
de publicos, optou-se por escolher os que se mostraram mais relevantes ao caso dos teatros.
Ao volta-se a literatura sobre este tema, notou-se a presenca do ponto de vista da
experiéncia que as pessoas tiveram ao visitar um equipamento cultural. A escolha desta
dimensdo de andlise da-se pelo fato deste conceito incorporar aspetos fisicos, emocionais,
sensoriais e psicologicos.

Uma vez conhecido o perfil de um publico, tanto a nivel sociodemografico quanto
comportamental, pode-se seguir com a utilizagdo do marketing cultural (“Arts Marketing )
como forma de atrair e captar mais audiéncia através de estratégias que envolvam o
produto, os precos, a divulgacdo e a comunicacdo de um equipamento. O marketing
cultural € um campo de estudo onde 0 mundo das artes, do marketing e da gestdo unem-se
em prol do desenvolvimento da cultura sob os pontos de vista da arte, da comunicacgéo e da
administracdo. Segundo Lee (2017), as pesquisas prévias que estiveram a analisar o
marketing cultural em estudos académicos partem de trés perspetivas: 1) Marketing das
OrganizacOes de Artes (aplicado ao aumento do publico das artes em geral; 2) Marketing
com Artistas e Trabalhos de Arte (ou o que o marketing pode aprender com as artes) e 3)
Marketing do Mundo da Arte (observando o contexto social e estrutura do marketing
cultural/das artes). Com vistas a “democratiza¢do dos equipamentos culturais” (Rentschler
and Wood, 2001), o objetivo final do marketing cultural é desenvolver estratégias de
targeting para segmentar a audiéncia e criar uma relacdo mutuamente benéfica entre
publico e equipamentos culturais. A segmentacdo € construida ao separar o publico em
grupos com opinides e comportamentos semelhantes.

Para este trabalho, a visdo do Marketing das Organizacbes de Artes tem um
significado importante. Esta dimensdo de analise tem no marketing uma forma de
aumentar o publico das artes em equipamentos culturais. Sob o ponto de vista da gestéo,
isto é basicamente maximizar receita e ir de encontro aos objetivos da organizagdo
(Byrnes, 2009), financeira e artisticamente. Bradshaw (2010), a partir de pesquisa prévias
baseadas em Kotler & Scheff (1997), aconselha que os equipamentos devam aplicar
principios de marketing através da segmentacdo utilizando ferramentas quantitativas de
pesquisa de mercado (como um estudo de publicos), o que os traria o retorno financeiro e
artistico desejado.

E particularmente importante se ter a nocdo que grande parte do publico nos

equipamentos culturais de Faro € formado por pessoas que ndo residem na cidade e,
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portanto, sdo de algum modo turistas (culturais, acidentais ou residenciais). Uma parcela
dos individuos que durante um periodo de férias frequentam um equipamento cultural
podem ser enquadrados como turistas culturais. Dentro deste grupo também estdo aquelas
pessoas que moram em locais proximos e que se deslocam a Faro apenas para visitar um
equipamento. O estudo de publicos presente neste trabalho dé especial atencdo ao turismo
cultural, crendo haver espago para expandir a atratividade dos equipamentos culturais
algarvios a este publico.

A OECD (2009) estimou, utilizando-se de variadas fontes de dados, que os turistas
culturais, incluindo todos os visitantes as atragdes culturais (independente de suas
motivacgdes especificas) representam cerca de 40% dos turistas internacionais. Segundo a
OECD (2009), turista cultural é principalmente aquele que tem a cultura como componente
basica e mais importante de sua viagem. Além desta quantia, parte restante dos turistas
podem ainda enquadrar-se como “acidentais”, aqueles que nao tem o turismo cultural
como fator preferencial em sua viagem, mas que acabam por também se utilizar de tais
atividades durante uma viagem. Ou seja, existem pessoas que se deslocam a um destino
com o propdsito de visitar um equipamento cultural, outras estdo a pensar em outras
atividades de lazer, mas acabam criando interesse no equipamento cultural uma vez que
estdo em uma localidade. O restante simplesmente ndo se sente atraida pelos equipamentos
nem antes e nem durante sua viagem e, segundo a OECD (2009), representam uma
minoria.

Este trabalho tem como um dos objetivos encontrar relagbes que envolvam os
turistas culturais e os equipamentos. Questiona-se: de que modo o turista contemporaneo
que se desloca para certos destinos procura enriquecer a sua experiéncia com a presenca
em equipamentos culturais? Supde-se que as atividades de lazer propostas por teatros,
museus e demais equipamentos gostavam de ser mais atraentes aos turistas. Os fatores que
determinam esta atracdo podem ser avaliados através da analise da experiéncia que um
publico turista almeja. Para responder a tal questionamento de forma mais detalhada, deve-
se explorar exemplos na literatura que permitam a identificacdo de questdes pertinentes ao
turista cultural e como um equipamento pode tornar-se mais atrativo a este publico. Quais
seriam 0s principais elementos que um equipamento cultural pode oferecer para atrair um
maior publico no contexto do turismo cultural?

Em McKercher & Hilary (2003) os autores identificaram 5 tipos de turistas culturais,
os segmentando de acordo com seus perfis demograficos e suas motivagdes, além de

observar a variedade em suas viagens, as atividades preferidas e a distancia cultural nos
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seus roteiros. Sao os 5 tipos de turistas culturais:

1) Intencional (procura uma experiéncia profunda, em geral tem interesse em
patrimonio cultural);

2) Visitante (tem uma experiéncia rasa, mais orientado por entretenimento do que
por uma viséo profunda da cultura);

3) Casual (neste caso o turismo cultural é um fator ndo prioritario quando o
individuo decide por ir a determinado local);

4) Acidental (o turismo cultural ndo afeta a decisdo deste turista, ainda assim a
pessoa participa deste tipo de turismo mesmo sem o perceber);

5) Ao acaso (o turismo cultural ndo faz parte da deciséo de visitar determinado local,
mas uma vez na localidade o individuo acaba por ter uma experiéncia profunda em

cultura).

Neste estudo, a analise tem foco no comportamento do consumidor em teatros e a
discussdo deve servir de base para o entendimento das motivacdes do publico. As
projecOes de aumento da audiéncia serdo feitas tendo em vista a segmentacédo do mercado
dos turistas culturais e a fidelizagdo do publico residente em Faro para o Teatro das
Figuras. As motivacdes do publico em frequentar um equipamento cultural sdo parte de um
complexo entendimento do ponto de vista cognitivo das pessoas, onde 0s consumos de
bens culturais sdo mensurados através de questionamentos sobre seus habitos dentro de
uma limitada quantidade de respostas consideradas confiaveis ou realistas (Guillon, 2011).

Portanto, os estudos de puablico em equipamentos culturais iniciam com a
caracterizacdo do perfil da amostra a partir de analise sociodemografica. Uma das
melhoras formas de se coletar esta informacdo é a partir de questiondrios onde 0s
inquiridos possam responder de forma abrangente, mas simples (tal qual a Escala de
Likert). Apds observacdo do comportamento do publico, o marketing cultural oferece
ferramentas a nivel de gestdo e comunicagdo que sdo Uteis aos equipamentos culturais. No
contexto de Faro e do Teatro das Figuras, pode ser importante avaliar como se da a
percecdo do publico e ver se existem diferencas entre os residentes e os turistas. Além do
perfil sociodemogréafico do publico, deve-se avaliar os aspetos subjetivos, emocionais e
sensoriais que compde a opinido do mesmo. Neste trabalho chamou-se esta dimensdo de

analise de experiéncia.
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2.2 VARIAVEIS PARA UM ESTUDO DE PUBLICOS

Sdo diversas as variaveis que podem ser utilizadas para melhor se conhecer o publico
que frequenta um equipamento cultural. Tendo base em literatura sobre estudos de
publicos em outros contextos, optou-se neste trabalho por utilizar-se da analise da percecao
das pessoas em relacdo a sua experiéncia quando passam uma noite a ver um espetaculo no
Teatro das Figuras. A analise da experiéncia envolve muitos aspetos subjetivos,
comportamentais e sensoriais. Para que isto possa ser mensurado de uma forma mais
concreta, diversos estudos que compde a percecdo da experiéncia serdo utilizados. Para
verificar esta sensacao, temos cé as variaveis atmosfera e ambiente, percecdo da qualidade
artistica, avaliacdo, satisfacdo, recordagdes da memdria, intencdo de comportamento futuro
e fontes de informacdo como componentes do estudo. Cada uma destas varidveis, sua

importancia e a forma como podem ser medidas sdo explicadas nas se¢des seguintes.

2.3.1 EXPERIENCIA

Séo recorrentes 0s estudos que consideram que a analise da experiéncia, em sentido
amplo, como o principal fator a se observar na percecdo de uma audiéncia. Em geral, as
pesquisas em marketing cultural e psicologia que abordam este tema preocupam-se em
entender as motivacdes dos visitantes e seu impacto econémico sobre um equipamento a
partir da experiéncia sentida (Gursoy, D., Kim, K., & Uysal, M., 2004). Neste trabalho ira
se propor uma analise baseada na experiéncia do publico a partir de diversas variaveis que
atuam sobre a sensacdo das pessoas ao ir em determinado local ver um espetaculo. Antes
disto, é necessario ter uma ideia de como estudos anteriores entendem tal conceito
sensorial.

De forma geral, os estudos sobre experiéncias em eventos S40 escassos e
fragmentados, apesar dos estudos qualitativos e sobre gestdo estarem a ser publicados
ultimamente (Getz, 2012). Em Geus, Richard & Toepoel (2016) procurou-se um modo de
conceptualizar e operacionalizarar experiéncias em evento através da criagdo de uma
escala de experiéncia em evento. A motivacdo dos autores foi o gap existente nas
pesquisas de marketing que estudassem a operacionalizacdo e a analise quantitativa das
experiéncias, ou seja, uma forma de critica as limitaces das pesquisas qualitativas em

experiéncias onde procurou-se dar mais atencdo as questdes subjetivas relacionadas ao
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tema. O que se conclui é que, dada a abstragdo do termo, quanto mais variaveis utiliza-se
em um estudo a abordar a experiéncia, mais préximo da realidade se chega. Isto ocorre
pelo fato da experiéncia ser o resultado de multiplos fatores que moldam o sentimento das
pessoas em relacdo a um local. No caso deste estudo, foram 69 varidveis diferentes
agregadas em 18 itens em 4 dimensdes de analise (engajamento afetivo, engajamento
cognitivo, engajamento fisico e novidades experimentadas), com o intuito de se criar uma

escala de experiéncia.

Para além dos aspetos individuais, as experiéncias sdo um fator de importante para a
coesdo social da cidade, na sua relevancia econémica e para atracdo turistica (Van Vliet,
2012), promovendo um sentimento conectado as emocGes positivas (Bigné, Andreu, &
Gnoth, 2005). Em outras palavras, podem ser vistas como uma forma de sentir a propria
felicidade (Nawijn, 2011). Ao estudar-se a experiéncia, pode-se criar uma base para
definicdo e operacionalizagdo das mesmas, investigando-se 0s sentimentos mais
importantes para as pessoas e como isto acaba por contribuir em sua qualidade de vida.

Para analisar-se a forma como o Teatro das Figuras pode se utilizar destes principios,
€ necessario observar a ideia de Gestdo da Experiéncia (Boswijk, Thijssen, & Peelen,
2009). Esta gestdo passa, em principio, por entender como as pessoas sentem-se ao
despender seu tempo em um equipamento cultural a assistir um espetaculo e, a partir disto,
procurar oferecer o melhor ambiente possivel para uma experiéncia positiva. Uma vez que
se observe a forma como a experiéncia é sentida por uma audiéncia, 0s equipamentos
culturais acabam por ter ferramentas de andlise para melhor projetar um sentimento
positivo nas pessoas. Mas antes disto, é necessario entender os aspetos afetivos, cognitivos,
fisicos e inovadores que um local proporciona ao seu publico a parir de determinadas
variaveis.

As experiéncias sdo um pequeno contraste em relacdo ao cotidiano (Pine & Gilmore,
1998) e também sdo parte do turismo e do lazer, configurando o que pesquisadores creem
ser momentos unicos (Mannell & Iso-Ahola, 1987) e extraordinarios (Morgan, Lugosi, &
Ritchie, 2010). O conceito, portanto, é ainda subjetivo em termos de pesquisa académica.
Como ndo esta claro o que as experiéncias em eventos realmente sdo de forma empirica, ou
como séo conceituadas e como serdo operacionalizadas exatamente, a escala desenvolvida
no estudo de Geus, Richard & Toepoel (2016) propuseram preencher esta lacuna e neste
estudo procurou-se aprofundar ainda mais o trabalho iniciado por estes autores ao

adicionar outras dimensdes de analise. O modelo de experiéncia em evento € uma interagcdo
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entre um individuo e o ambiente do evento (social e fisicamente), modificado pelo nivel de
engajamento, envolvendo mdaltiplos elementos experimentais e outputs (como satisfacéo,
emoc0des, comportamentos, cogni¢cdo, memorias e aprendizado), que possam acontecer em
qualquer ponto de determinado evento (Geus, Richard & Toepoel, 2016). Portanto, a
experiéncia envolve desde a forma como as pessoas ficaram a saber da existéncia de um
local, toda sua percecéo e avaliagdo no momento de um espetaculo e o que pretendem fazer
com a experiéncia vivenciada, se recomendam e se guardam boas memorias de

determinado evento.

Embora a experiéncia turistica esteja atraindo muito a atencdo dos pesquisadores
(Ryan, 2010), isto ndo tem sido aplicado ao campo dos eventos, onde a atencédo é voltada
para 0s impactos econdémicos e motivacbes dos visitantes (Gursoy, Kim, & Uysal, 2004).
Ao descobrir este gap também nos estudos sobre turismo cultural, procurou-se aqui
entender as diferencas na percecdo da experiéncia entre o publico frequente de um
equipamento cultural e um publico que esta de passagem, ou seja, o turista. Temos ca uma
hipotese de que residentes e ndo residentes tem percecBes diferentes ao nivel de
experiéncia em equipamentos culturais e, testando tal hipétese, podera se entender melhor

como os publicos distintos avaliam o local.

Em seu cerne, as experiéncias em evento cultural estdo relacionadas com o estado de
espirito e circunstancias particulares e ndo com necessariamente o tema do evento, seu
programa e definicdo, ou seja, é a interacdo entre individuo e ambiente de evento (Geus,
Richard & Toepoel, 2016). Portanto, a experiéncia de um publico e a consequente
satisfacdo do mesmo sdo formadas por aspetos que antecedem o préprio espetaculo.
Aplicando isto ao ambiente do evento (a nivel social, fisico e de servigos prestados), vemos
que a interacdo entre individuo e evento requer algum nivel de envolvimento ativo, o que
necessita de observacdo em relacdo ao que as pessoas sentem ao, por exemplo, passar a
noite a assistir um espetaculo dentro de um teatro. Denomina-se este fendbmeno como a

interacdo que ocorre entre publico e equipamento cultural.

As condigBes necessarias para experiéncia em um evento cultural ocorrer sdo
vivenciar um momento incomum que desperte curiosidade, intensidade emocional, sem
grandes esforcos e com interagdes interpessoais (Ahola, 2005). Além disso, Getz (2012)
reforca a importancia do ndo usual: as pessoas imaginam que um evento sera fora do

comum ou um instante diferente de todos por elas imaginado. Aplicando-se o conceito ao
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turismo, Ryan (2010) entende a experiéncia turistica como um “perido de diferenciagao, de
se apreciar algo fora do normal”. Desta forma, nota-se que a experiéncia em equipamento
cultural pode ser também parte da experiéncia em turismo cultural de um n&o-residente.
Sob outro ponto de vista, a experiéncia de lazer extraordinaria é aquela caracterizada como
uma interagdo interpessoal e intensa ao nivel emocional, produzindo o que é chamado
“energia emocional” (Collins, 2004) ou um “momento significativa” para um individuo
(Stokowski, 1992).

Os resultados que devem ser avaliados em relacdo a experiéncia estdo diretamente
relacionados a satisfacdo, as emocdes, a cognicdo e aos comportamentos dos individuos.
De forma mais ampla, observa-se o envolvimento de multiplas reacbes emocionais, fisicas,
cognitivas e até espirituais quando se analisa o fendbmeno (Mossberg, 2007). Em Schmitt
(1999a, 1999b), temos esta divisdo feita entre sensorial, afetiva, criativa,
fisica/comportamental/estilo de vida e social identitéria.

Os questionamentos relativos as experiéncias que se fazem presentes no questionario
deste trabalho estdo distribuidas em diferentes partes (em especial quando da analise da
percecdo da atmosfera/ambiente e satisfagdo). Isto ocorre, pois, a ideia de experiéncia tem
relacdo com outras dimensdes de analise. As perguntas ao publico (extraidas de Geus,
Richard & Toepoel, 2016) utilizadas neste trabalho com base na observacédo da experiéncia
questionaram o publico se ele concordava ou discordava que: 1) Globalmente, aquela havia
sido uma experiéncia positiva (a nivel de ambiente/atmosfera); 2) No geral, a noite foi uma
experiéncia fantastica para ele/ela (a nivel de satisfacdo) e 3) Sentia-se muito desapontado
com tal experiéncia (também a nivel de satisfacdo). Ndo se limitando a estas questdes,
todas as demais perguntas inseridas no questionario tém como base a analise da

experiéncia, mas sob outras 6ticas. Estas variaveis sdo explicadas nas se¢fes seguintes.

2.3.2 ATMOSFERA/AMBIENTE

Uma parte que impacta diretamente a percecdo da experiéncia € o ambiente ou
atmosfera que envolve o espetaculo. Um equipamento cultural que queira se destacar aos
olhos do seu puablico deve investir nas suas caracteristicas fisicas no sentido de tornar-se
um local atrativo e confortavel. As caracteristicas do espaco fisico podem facilitar a

expressdao emocional das pessoas. Por conta disso, & logico pensar que muitos
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equipamentos culturais invistam parte de seus lucros na melhoria do espago, criando um
ambiente que sirva a diferentes propoésitos, tornando-o capaz de apresentar um exterior e

interior que misturem um passado notavel e um futuro promissor (Wikesjo, 2017).

O ambiente do local molda a atmosfera que ird envolver a audiéncia, portanto os dois
conceitos intercalam-se e podem ser avaliados em conjunto. Os elementos que constituem
a atmosfera desdobram-se na avaliacdo das pessoas, sua satisfacdo, percepcdo de
acolhimento e da sua intengdo em recomendar o espago. No ramo da psicologia, a reacao
das pessoas ao ambiente é dividida em duas formas basicas: a aproximacdo ou
distanciamento (Mehrabian and Russell, 1974). A aproximacdo (approach) remete aos
comportamentos positivos como desejo em permanecer no local, a vontade de explora-lo
ou a disposicao em investir seu tempo e dinheiro. O distanciamento (avoidance) é parte de
um sentimento negativo relacionado a repulsa ou a evitar o ambiente, basicamente um mal-
estar que faz as pessoas ndo desejarem permanecer em determinado local. Fatores
relacionados aos sentidos basicos como a estética, 0 som, o cheiro e a textura dos
elementos que compBe 0s equipamentos culturais estdo diretamente associados a sua

percecdo negativa ou positiva do ambiente e da atmosfera (Wikesjo, 2017).

Em um estudo sobre o efeito do ambiente no comportamento do consumidos, Kotler
(1973) definiu a atmosfera de um lugar como um esforgo para criar um ambiente que
envolva uma maior probabilidade de compra de um publico. A forma como as pessoas
percebem a qualidade do servico é relacionada ao ambiente proporcionado pelo local, tanto
a nivel fisico, como também emocional e sensorial (Baker et al. 2002). Uma vez que o
publico é cativado positivamente por uma atmosfera a qual se sentem confortaveis,
aumenta-se a probabilidade de voltarem e recomendarem o local (Wikesjo, 2017). Tendo
isto em vista, questiona-se: quais sdo os elementos utilizados pelos equipamentos culturais
que tem um efeito positivamente impactante nas pessoas? Quais destes elementos sdo

essenciais e quais adicionam pouco ou nenhum valor ao ambiente?

Chang (2011) utilizou uma estrutura de analise que conjuga diversos elementos im-
portantes para observar-se a atmosfera em um ambiente de consumo. O paradigma aplica-
do pelo estudo chama-se Stimulus-Organism-Response (SOR). O estudo chama atmosfera
de “ambiente de servigo (service environment)”, dividindo os diferentes elementos de ana-
lise em trés grandes grupos: fatores de design (layout, cor, fluxo), fatores sociais (entre

empregados e consumidores) e fatores do ambiente (elementos ndo visiveis como aroma,
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som e luz). Todas estas variaveis de analise compuseram de algum modo parte do questio-
nario deste trabalho.

Em estudos de marketing e psicologia do ambiente, pesquisadores tém encontrado
conexdes entre a atmosfera dos lugares e a atitude do consumidor. Consequentemente, o
comportamento das pessoas em relacdo a atmosfera acaba por determinar sua visédo em re-
lagdo a marca e a intencdo em visitar um espaco novamente (Obermiller and Bitner, 1984).
Isto também gera recordacOes positivas em relacdo ao espaco, 0 que induz a criacdo de
memorias satisfatorias. Estas recordacdes sdo um componente de muita importancia na
andlise da experiéncia do publico pois € justamente a parte que sucede 0 momento do espe-
taculo (junto com a possivel recomendacdo do local a outras pessoas).

O estudo de Wikesjo (2017) teve o objetivo de analisar a atitude de visitantes quando
se deparam com o ambiente de um patriménio cultural. Utilizando-se do paradigma SOR
de Baker (1986), observou as trés dimensdes descritas anteriormente: ambiente, layout e
social. Em suas hipdteses foram testadas as reacfes das pessoas frente ao ambiente do lo-
cal, ao layout e aos aspetos sociais para se entender se estes os afetaram positivamente, se
tinham a intencdo de revisitar e se cada um destes aspetos os fez sentir vontade de reco-
mendar o espago.

Sé&o diversas as formas de se captar 0 que as pessoas sentem em relagdo ao ambiente.
Procurou-se aplicar neste trabalho a ideia de ambiente e atmosfera sob diferentes perspeti-
vas, em especial adaptando ideias de Bonn (2007), Wikesjo (2017) e Baker (1986). Basea-
do nestes estudos, o questionario deste trabalho foi estruturado, a nivel de ambiente e at-
mosfera, para questionar se a percecdo das pessoas foi de que o equipamento: 1) tem boa
iluminacdo; 2) tem boa sinalizacdo e informacdo disponivel; 3) tem bom esquema; 4) fez
bom uso do espaco exterior; 5) tem um layout funcional; 6) fez bom uso do espaco exteri-
or; 7) tem transito de pessoas fluido; 8) tem uma boa localizacdo; 9) tem colaboradores
muito experientes; 10) oferece um bom servigo; 11) tem colaboradores simpaticos; 12) tem

bons colaboradores e se concordam que globalmente sua experiéncia tenha sido positiva.

2.3.3 PERCECAO DA QUALIDADE ARTISTICA

Outra variavel essencial a analise do publico ¢é observar a perce¢do do mesmo sobre a
qualidade artistica do espetaculo. Criado um ambiente/atmosfera que seja capaz de

produzir sentimentos de conforto, acolhimento e sobretudo positivo, volta-se agora a forma
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como o publico avalia um espetaculo. O que se espera € que a percec¢ao seja positiva, 0 que

se refletiria em um sentimento de satisfacdo e pertencimento ao local.

Para estruturar o questionario deste estudo em relacdo a percecdo da qualidade artis-
tica foi utilizado o trabalho de Jobst (2011), onde o autor propés um modelo para estudar a
satisfagdo do publico em Opera a partir de questionario a 116 visitantes em uma famosa ca-
sa de espetaculos na Alemanha. Os principais resultados observados foram que o a satisfa-
c¢do do publico € resultado da avaliacdo que estes obtiveram do espetaculo, seguido da per-
cecdo da qualidade artistica, sua identificacdo (empatia) com os artistas no palco e por sen-
tirem que o espetaculo traz recordagGes a memdria (estas podem ser positivas ou negati-
vas).

A percecdo da qualidade artistica foi colocada no questionario dentro das perguntas
que dizem respeito a avaliacdo das pessoas. Baseado em Jobst (2011), questionou-se sobre
0 qudo convencidas as pessoas ficaram pela qualidade artistica do espetaculo, se
consideraram um desempenho artistico de topo, se ndo importavam caso o espetaculo fosse
retirado da agenda e se ficaram com a impresséo de que o espetaculo receberd os maiores
elogios da critica. Para uma visdo mais ampla da satisfacdo e percecdo da qualidade
artistica, optou-se também por trabalhar com outras varidveis de Jobst (2011), como a
avaliacdo do publico em relacdo ao espetaculo e de que forma o mesmo os trouxe

recordacdes da memoria.

2.3.4 AVALIACAO

A reacdo das pessoas é cognitiva e emocional. Interpreta-se esta reacdo como a
avaliacdo racional da qualidade da performance artistica, ja citada anteriormente em Jobst
(2011). Em uma espécie de jogo intelectual, o publico julga as caracteristicas da
performance dos artistas e derivam seu prazer a partir da sua analise (Eversmann, 2004).
Em outras palavras, seria a confirmacdo de uma boa expectativa em relagdo a um
espetaculo e/ou um equipamento cultural. As dimensdes de analise podem ser 0s sons
emitidos, a estrutura do palco, a textura das cadeiras e todos os elementos que circundam
um espetaculo (Boerner, 2002, 2004; Boerner and Jobst, 2008).
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O trabalho de Jobst (2011), que é também a base para esta parte do trabalho, utilizou-
se previamente do estudo de Scherer and Zentner (2001). Para entender a resposta
emocional do publico, Scherer and Zentner (2001) identificaram trés mecanismos através
dos quais a emocao foi gerada pela musica: avaliacdo, lembrancas da memoria e empatia.
O consenso entre os tedricos a estudar o assunto € de que a emogdo € mais bem
compreendida ao assumir-se um processo de avaliagdo como forma de modelar como uma
pessoa da significancia a um evento. Esta avaliacdo tem seus proprios critérios e

dimensoes.

Da avaliacdo, as perguntas selecionadas para o questionario voltaram-se ao “estado
de espirito das pessoas”, ou seja, como se deu a resposta emocional a peca. Os inquiridos
tiveram que responder se durante o espetadculo sentiram-se felizes, relaxados, bem-
humorados, se ndo perceberam o tempo passar, se 0 espetaculo os fez esquecer o mundo
exterior e se concordavam em sentirem-se cativados emocionalmente. Os questionamentos

em relacdo a avaliacdo também foram obtidos diretamente do estudo de Jobst (2011).

2.3.5 SATISFACAO

Além de coletar dados demogréficos tradicionais, os estudos de marketing para artes
performaticas concentram-se na frequéncia do publico, seus antecedentes (motivacdes) e
nos seus objetivos. O nivel de satisfacdo das pessoas aparece muitas vezes apenas em se-
gundo plano. Portanto € importante para o marketing e a gestdo cultural sejam capazes de
expandir o conhecimento em relacdo a lealdade do publico atual, no sentido de fidelizar os
visitantes e assim aumentar a audiéncia.

Embora seja de extrema importancia manter a frequéncia de um mesmo publico
(Cuadrado and Molla, 2000), por vezes pode-se perder a oportunidade de ganhar-se novos
e potenciais com uma estratégia de marketing voltada a exclusivamente a fidelizagdo. A sa-
tisfacdo causada em um publico é uma das formas de se entender as motivagdes de uma
audiéncia frequente e como pode-se angariar novos publicos.

Em geral, os equipamentos culturais procuram enfatizar o que determina a satisfagdo
do consumidor, tendo em vista tanto o seu publico vigente quanto o publico em potencial,
tentando descobrir 0 que as pessoas gostam e ndo gostam, ou o que consideram atrativo ou

repulsivo sob um ponto de vista mais amplo (Scheff and Kotler, 1996). Ou seja, 0 que as

19



pessoas estdo dispostas a pagar e o servigo oferecido por um equipamento devem oferecer
uma relacdo custo beneficio positiva ao publico. Esta relacdo, quando sentida de forma po-
sitiva, causa satisfacdo e engrandece a experiéncia.

A pesquisa em marketing ja mostrou que a satisfacdo de um publico é o principal an-
tecedente do comportamento das pessoas em relacdo a fidelidade deste com o equipamento
(Seiders, 2005), bem como com a sua disposi¢éo a retornar (Cronin & Taylor, 1992). Além
disso, a satisfacdo afeta a propensdo a pagar das pessoas, ou seja, 0 quanto elas estdo dis-
postas a pagar por determinado evento. A satisfacdo gera efeitos também positivos no
quanto as pessoas recomendam os locais que visitaram (Mittal, 1999), o seu comprometi-
mento com o equipamento cultural (Henning-Thurau et al., 2002) e a sua lealdade ao espa-
¢o (Gustafsson et al., 2005).

Entretanto, embora muito se conheca sobre os aspetos positivos da satisfacdo no
comportamento do consumidor, os estudos que incorporam esta variavel as artes performa-
ticas ainda sdo escassos (Scollen, 2008). Este estudo pretende aprofundar o conhecimento
que se tem por esta area de pesquisa aplicando-se também estes conceitos ao turismo cultu-
ral a partir da ética da experiéncia.

Hume (2006) analisou que a satisfacdo do consumidor é o ponto mais importante
quando analisada a chance que as pessoas tém de retornar ao local onde visitaram. Em um
questionamento muito simples (“o que o satisfaz nas artes performaticas?”), a pesquisadora
dirigiu um estudo onde muitos fatores puderam ser identificados como importantes e que
deveriam ser melhor empregados como, por exemplo, novas programagdes, oferecer uma
experiéncia mais positiva, ter lugares preferenciais, acesso a bilhetes mais baratos e um tra-
tamento mais pessoal dos colaboradores com o publico. Os fatores que causam a falta de
satisfacdo estdo associados ao servi¢co de ma qualidade dos colaboradores do equipamento,
acessibilidade limitada e precos demasiadamente caros.

Bourgeon (2007) publicou um estudo empirico no Teatro New York off-Broadway
no qual investigou a percecédo das pessoas em relacdo a qualidade do local. Utilizando ba-
sicamente questfes sobre a producéo, os atores, 0s espetaculos e mensagem que era passa-
da, descobriu que a opinido do publico em relagdo ao ambiente e as emog¢Bes como as mais
diretamente relacionadas a satisfacdo do publico.

Na visdo de Oliver (1996), a satisfacdo do consumidor € o quéo ele se sente preen-
chido pelo que pagou, é o seu julgamento do quao prazeroso um produto ou servico pode
ser em uma relagdo de custo-beneficio. Boorsma (2006) cré que a satisfacdo do consumi-

dor é a melhor forma de aumentar o seu comparecimento e a receita de um local, enfati-

20



zando que o marketing cultural deve unir-se aos artistas e equipamento para formar um es-
paco de criagéo plural.

Utilizando-se de variadas fontes na literatura, mediu-se a satisfacdo do publico
inserindo ao questionario aspetos relacionados a experiéncia, ao contentamento, a intencéo
de regresso e a memoria. Os inquiridos responderam se concordavam que as suas
expectativas foram satisfeitas, se viam aquela noite como uma experiéncia fantéstica, se
estavam desapontados com a experiéncia, se acreditavam que o espetaculo pudesse criar
memorias positivas, se tinham intencdo de assistir a este tipo de espetaculos mais

frequentemente e se, de forma global, sentiam satisfacdo com o espetéaculo.

2.3.6 RECORDACOES DA MEMORIA

As lembrancas da memdria sdo um processo de imaginacdo induzidos por uma
recordacdo ja experimentada. O poder deste fendmeno em artes performaticas reside em
trazer experiéncias emocionais da memoria das pessoas para 0 centro de sua atencdo
durante um espetaculo, além de trazer ao individuo uma reacdo emocional similar a
anteriormente vivida (Scherer & Zentner, 2001). E a rota central induco da emoc&o, no
sentido de trazer a0 momento presente sensacdes de ja experimentadas no passado. E um

dos mais relevantes sentimentos durante uma performance no teatro (Eversmann, 2004)

No estudo de Jobst (2011), o autor concluiu que quanto mais lembrancas o publico
teve durante o espetaculo, menor foi a sua satisfacdo. Portanto € importante destacar que
ter recordacfes da memoria durante um espetaculo produz emogdes, mas que essas podem
ser positivas ou negativas. Um dos possiveis motivos para a memoria estar relacionada a
uma baixa satisfacdo pode ser o fato de que as pessoas buscam o lazer em um equipamento
cultural para “esquecer” da sua vida durante alguns instantes. Ao sentirem que lembram de
problemas do seu dia, sentem-se preocupadas ou ndo conseguem se concentrar no evento

cultural.

Tentou-se estruturar o questionario da forma mais ampla possivel, perguntando aos
inquiridos sobre memdrias boas, ruins, sobre a sensacdo do tempo passar mais rapido e
sobre problemas do cotidiano. Para analisar este quesito optou-se por questionar ao publico

se 0 espetaculo que viram inspirou memdrias positivas ou negativas ocasionalmente, se
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naquela noite o inquirido recordou-se de experiéncias e eventos da minha vida e se durante

0 espetaculo lembrou-se de problemas do dia-a-dia.

2.3.7 INTENCAO DE COMPORTAMENTO FUTURO

A partir de estudo de Wikesjo (2017), utilizando Oh, Fiore & Jeoung (2007) e Bonn
et al. (2007), optou-se tambeém por medir as intencdes de comportamento futuro. No artigo
de Bonn (2007), o autor utilizou os questionamentos sobre a inten¢do de comportamento
futuro e sobre word of mouth, que seria a disposicdo das pessoas em recomendar, falar e
encorajar pessoas a irem a um espetaculo. A ideia original remete ao artigo de Zeithaml,

Berry & Parasuraman (1996), que foi utilizado no questionario deste trabalho.

O estudo de Bonn (2007) relacionou conceitos de ambiente e atmosfera com as
intencBes de comportamento futuro de um publico. O autor concluiu que a intencdo de um
publico a retornar ao equipamento cultural tem forte relagdo com o ambiente, o layout e
com fatores sociais do local. O quesito que apresentou maior impacto em relacdo a
intencdo em regressar foram os relacionados ao ambiente, como as cores do local, a
luminosidade e a sinalizacdo. Na segunda parte da analise de Bonn (2007), a disposicao
das pessoas em recomendar também tiveram forte correlagdo com o ambiente. Em uma
terceira parte, o autor ainda fez a anélise da atitude do publico frente a atragdo. Esta
variavel serd composta de outros artigos que ndo o de Bonn (2007) pois neste estudo
escolheu-se avaliar a percecdo dos inquiridos em relacdo a experiéncia, 0 que ndo ocorreu

neste estudo.

Para estrutura o questionario julgou-se importante utilizar dos conceitos de intencéo
a revistar e a disposicdo do publico em falar sobre o equipamento. Inspirado no estudo de
Bonn (2007), foram extraidas perguntas que o autor utilizou e estas foram agregadas ao
que se denominou intencdo de comportamento futuro. A andlise serd feita a partir da
resposta da audiéncia em termos de intengdo de regresso (ao questionar se o individuo
voltaria a procurar o espetaculo no futuro, se voltaria de facto ao espetaculo dada uma
oportunidade e se é fiel a este tipo de espetaculos). Sobre a disposi¢do do publico em

recomendar o equipamento, se questionou se recomendaria o0 espetaculo aos amigos, se
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pretende falar positivamente sobre o espetaculo e se pretende encorajar pessoas a virem
assistir o espetaculo.

2.3.8 FONTES DE INFORMACAO

Para avaliar a percecdo das pessoas sobre as principais fontes de informagdo quando
de sua ida ao Teatro das Figuras assistir a um espetaculo, teve-se como base o estudo de
Kolhede (2017). Procurou-se um estudo de publicos recente que fosse capaz de discutir tal
tematica, uma vez que vivemos em mundo gque muda cada vez mais em termos de
comunicacdo, principalmente depois da era digital. O estudo de Kolhede (2017) foi
conduzido no sentido de observar as diferencas entre consumidores frequentes em artes
performaticas, tendo como um dos resultados que a recomendacdo a amigos e familiares
(word of mouth) era a principal forma de comunicacdo de um evento. As midias sociais e
0s jornais tiveram importancia significativa em todos os escalfes etarios. No contexto do

estudo, a utilizacdo de pagina na web também se mostrou de grande importancia.

Para estudos que pretendem caracterizar publicos e os segmentar, entender a melhor
fonte de informacdo é uma parte essencial. Para que se possa observar isto de uma forma
ampla, foi necessario incorporar ao questionario deste trabalho praticamente todas as
fontes de informacdo possiveis (excluindo apenas o radio por tratar-se de um veiculo de
comunicacdo ja defasado). Os inquiridos tiveram que responder a importancia que davam a
diferentes fontes de informacdo como publicidade em cartazes na rua, pagina da web do
Teatro das Figuras, recomendacdo de amigos e familiares, livro de programacdo,

divulgacdo em centro comercial e midias sociais.

2.2.9 O TEATRO DAS FIGURAS

O Teatro das Figuras é uma das mais importantes salas de espetaculos do Algarve e
um projeto do arquiteténico de Gongalo Byrne. E composto por uma plateia de 782 lugares
e desde sua abertura tem recebido apresentacdes das mais variadas e complexas, além de
producbes e eventos em condicBes de exceléncia. E conhecido também pelas suas
caracteristicas multidisciplinares em sua programacé&o cultural.
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Segundo o proéprio site (toda a informacdo desta secéo foi adaptada do sitio na web
https://www.teatrodasfiguras.pt), o Teatro das Figuras tem por missdo “satisfazer, encantar,
surpreender, formar e encher a alma dos publicos da regido, evocando emocgdes e
despertando os cinco sentidos para as artes de palco”. O espago pretende ser uma
“referéncia nacional em termos de exceléncia na programacado, de lideranca regional, de
afirmacdo da centralidade da cidade de Faro e de consolidacdo da imagem cultural do

destino turistico”.

Em termos de &reas, a sua atividade pretende dar expressao significativa a todos os
eixos programaticos atuais como a musica, Opera, danca, teatro, novo circo e cinema. O
Teatro das Figuras apresenta-se como um espaco de difusdo das artes performativas
contemporaneas, apostado em construir uma relacdo continuada e criativa com a
comunidade onde se insere, ajudando a formar, a olhar, a pensar e a partilhar novas
experiéncias artisticas, contribuindo para o desenvolvimento cultural da cidade, da regido e

do pais.

A atividade do Teatro das Figuras rege-se por principios programaticos que o
pretendem situar como um equipamento multidisciplinar onde producBes proprias e
coproducbes se devem entrelacar com acolhimentos, onde o compromisso com a
contemporaneidade ndo exclui recuos histéricos, onde convivem produgfes nacionais,
internacionais, regionais e locais. Para além do auditorio, o Teatro das Figuras, dispde de
um foyer para a realizacdo de apresentacfes de produtos, acGes de sampling, beberetes,
entre outros eventos. O acesso dos espectadores é feito por uma rampa de grandes

dimens0es, capaz de acolher producdes especialmente pensadas para o exterior.

3 METODOLOGIA

O trabalho em questdo propde-se a entender o potencial turistico do Teatro das
Figuras a partir de um estudo de publicos e da segmentacéo da sua audiéncia. Para isto, foi
necessario estruturar um questionario a partir de diferentes dimensdes de anélise. O
questionario foi distribuido ao pablico do Teatro das Figuras durantes os dias 23 e 24 de

Agosto de 2019 na pega “Casal da Treta”. O questionario foi estruturado com o intuito de
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entender como o publico sentiu-se durante o espetdculo em termos de satisfacéo,

experiéncia e conforto.

Uma vez que o trabalho é pioneiro em estudar o publico de um teatro portugués pela
perspetiva das experiéncias, do marketing cultural e do turismo, foi necessario intercalar
metodologias utilizadas em outros estudos para compor este trabalho como estudos sobre
satisfacdo e experiéncia em outros equipamentos culturais europeus. Seguiu-se com a
adocdo do método de respostas de 1 a 5, partindo de “discordo fortemente” a “concordo
fortemente”, método adaptado da Escala de Likert (portanto, quanto maior o valor da

resposta, maior o nivel de concordéncia com o enunciado).

Para que possam ser alcancados os objetivos de anélise, este trabalho utilizou o
Teatro das Figuras em Faro para testar as suas hipoteses. A escolha se deu pelo fato deste
equipamento cultural ser bastante representativo na capital algarvia. O espetaculo
escolhido foi o “O Casal da Treta” para que se pudesse angariar 0 maior numero possivel
de portugueses, pois o trabalho propde apresentar resultados sobre o publico que reside em
Faro e o turista residencial, em alto fluxo durante este periodo do ano. A época escolhida
para distribuicdo dos questionarios foi durante o verdo, com o intuito de captar o maior

publico possivel.

Discutiu-se na revisdo de literatura os principais conceitos de marketing cultural,
turismo cultural e estudos de publicos para equipamentos. Das variaveis encontradas na
literatura neste tipo de estudo, optou-se por aprofundar e discutir as perce¢des da audiéncia
através da experiéncia que elas vivenciaram. Como visto anteriormente, isto acabou por se

desdobrar em diversas outras dimensdes de analise da experiéncia sentida, quais sejam:
1) Atmosfera/Ambiente;
2) Percecdo da qualidade artistica;
3) Avaliacao;
4) Satisfacéo;
5) Recordacdes da memoria;
6) Intencdo de comportamento futuro

7) Fontes de informacao
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No questionario estas 7 varidveis estdo divididas em divididas em 53 perguntas),
utilizando a Escala de Likert para: 1) Discordo Fortemente; 2) Discordo; 3) Nao Concordo
Nem Discordo; 4) Concordo e 5) Concordo Fortemente. Esta forma adaptada da Escala de
Likert foi utilizada em 7 dos 8 conjuntos de perguntas. No grupo de questdes referente as
fontes de informacdo foram sugeridas respostas de acordo com o grau de importancia que o
inquirido poderia dar aos diferentes veiculos de comunicagdo e divulgacao, optando por 1)
Nada importante; 2) Pouco importante; 3) Importante; 4) Muito importante e 5)

Extremamente importante.

Foram 9 as perguntas sobre o Ambiente e Atmosfera, 4 sobre a Perce¢do da
qualidade artistica, 5 sobre a Avaliacdo, 6 sobre Satisfacdo, 4 sobre Recordacdes da
Memoria, 6 sobre Intencdo de comportamento futuro e 6 sobre as Fontes de informacéo. A
experiéncia esteve incluida em diversas partes do questionario pois 0 seu conceito é
passivel de ser englobado junto a outras variaveis. Houve ainda 7 questBes para analise de
perfil sociodemogréafico (Género, ldade, Profissdo, Estado Civil, Nivel de Escolaridade,
Residéncia no Algarve e Morada) e 4 perguntas adicionais para analisar a percecdo de nao-

residentes (turistas residenciais/ocasionais) sobre o Teatro das Figuras.

Os questionarios foram distribuidos por conveniéncia, a porta da sala de espetaculos
enquanto o publico deslocava-se para seus assentos. Foi explicado que o questionario
compunha o presente trabalho e serviria para o Teatro das Figuras melhorar os seus
servicos ao conhecer melhor a opinido de seu publico. Foi solicitado a cada inquirido que
preenchesse 0 questionario de forma sincera, legivel e completa ao final do espetaculo.
Foram distribuidos 200 questionarios dos quais 155 mostraram-se validos (77,5%), ou seja,
todos preenchidos em sua totalidade de forma legivel. A recolha dos questionarios deu-se
ao final dos dois dias de espetaculo.

O tratamento dos dados foi feito pelo software IBM SPSS Statistics Data Editor. Em
primeiro lugar deu-se o enquadramento do perfil da amostra de acordo com os dados
sociodemograficos. Em seguida separou-se a amostra em dois grandes grupos de
Residentes em Faro e Ndo-residentes. O objetivo foi analisar se havia diferencas entre estes
dois grupos no que toca a experiéncia que eles tiveram na noite do espetaculo e a sua
percecdo sobre o Teatro das Figuras como um todo. O teste estatistico utilizado foi o Teste
t de Student, utilizado para comparar as médias entre dois grupos. Através do p-value, foi

possivel analisar a significancia deste teste ao assumir duas hipdteses: uma nula onde as
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médias dos grupos “Residentes em Faro” e “Nao residentes em Faro” sdo iguais ou muito
semelhantes e uma alternativa onde as médias sdo significativamente diferentes entre si.
Em outras palavras, analisar se a opinidao dos residentes e ndo-residentes difere ou nao.
Além disto, procedeu-se o célculo das médias das respostas de acordo com a Escala de

Likert (de 1 a 5) onde observaram-se variag0es mais ténues.

Em um segundo momento procedeu-se ao tratamento de dados em relacdo a opinido
de ndo residentes acerca do ultimo conjunto de perguntas do questionario. Esta parte diz
respeito a percecdo dos turistas residenciais sobre o Teatro das Figuras a nivel de
frequéncia, prestigio e conhecimento prévio sobre o equipamento cultural em questéo.
Neste momento apresentou-se as médias das respostas de acordo com a Escala de Likert
para melhor entender o que os turistas residenciais pensam sobre o Teatro das Figuras e
quais sdo as possiveis melhorias que o equipamento pode projetar com o intuito de atrair
maior quantidade de pessoas.

Em uma analise final, discutiu-se pontos relevantes sobre a opinido da audiéncia
dividindo-se o publico por escaldes etérios (até 15 anos, de 16 a 29 anos, de 30 a 44 anos,
de 45 a 59 anos e com 60 anos ou mais). Estes grupos também foram agrupados em
escal@es etarios mais amplos denominados jovens (até 29 anos), maduros (de 30 a 59 anos)
e seniores (com idade igual ou acima de 60). Foi feito uma andlise estatistica ANOVA,
utilizada para comparar as médias em amostras com mais de dois grupos de observacdes
através de uma analise de variancias. As hip6teses sdo novamente duas: uma nula para
médias iguais entre os diferentes grupos e uma alternativa para pelo menos um com média
significativamente diferente. A divisao por escaldes etarios serviu de base para a conclusao
do trabalho, onde brevemente se discute a possibilidade de segmentacdo do publico do
Teatro das Figuras a partir das diferencas na percecdo da experiéncia dos inquiridos a partir

da sua idade.

3.1 POPULACAO-ALVO E AMOSTRA DO ESTUDO DO PUBLICO
DO TEATRO DAS FIGURAS

Tendo em vista o0 objetivo de observar as percegdes de residentes e turistas frente a

um espetaculo no Teatro das Figuras, a populacdo-alvo deste estudo sdo todos 0s
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individuos (residentes e ou ndo em Faro) que frequentam o equipamento cultural algarvio
durante o verdo. A populagéo, portanto, sdo as pessoas que tem a cultura como forma de
lazer, ou aquelas residentes ou ndo residentes em Faro que apresentam interesse em
comparecer ao Teatro das Figuras em uma noite de espetaculos. Este conjunto de pessoas
foi observado a partir do momento em que preencheram um pré-requisito bésico: a
presenca no espetaculo em cartaz no Teatro das Figuras nos dias em que foram distribuidos
0S questionarios, ou seja, residentes e turistas que compraram bilhetes e estiveram
presentes nas noites dos dias 23 e 24 de Agosto de 2019 durante a pec¢a “Casal da Treta”. A
amostra colhida desta populagdo foi composta por 155 pessoas com caracteristicas
distintas, que estiveram no Teatro das Figuras nos dias referidos e preencheram o

questionario de forma completa.

Segundo organizagdo do Teatro, todos os bilhetes foram vendidos. Dada a
quantidade de assentos do Teatro das Figuras (782), estima-se que 1400 pessoas estiveram
no espetaculo ao longo de dois dias. Os questionarios foram distribuidos por conveniéncia,
buscando-se a maior quantidade e diversidade possivel de pessoas. Em geral, foram as
primeiras pessoas a ingressarem no Teatro que receberam os questionarios, por volta entre
as 21h e 21h30. O objetivo principal foi selecionar o publico que primeiro ingressara no

Teatro das Figuras, independente do género e/ou idade.

3.2 QUESTIONARIO AO PUBLICO DO TEATRO DAS FIGURAS

A construcdo do questionario (Apéndice A) se deu com o intuito de analisar
caracteristicas relacionadas a percecao do publico sobre o ambiente do Teatro, a qualidade
artistica, avaliacdo e satisfacdo, experiéncia, producdo de memorias, intencéo de regresso e
fontes de informacdo. Para os turistas, foi questionado a frequéncia a teatros, a avaliagdo
do Teatro das Figuras e o conhecimento prévio sobre 0 mesmo. O questionario teve como
base diferentes percecdes em estudos de publico e experiéncia em equipamentos culturais.
A Escala de Likert (que ia de 1 para discordo fortemente a 5 para concordo fortemente) foi

a forma utilizada para as respostas.

A estrutura do questionario teve como base principalmente os artigos de Jobst
(2011), Bonn (2007), Wikesjo (2017), Kolhede (2017) e de Geus (2016). A ideia principal
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foi analisar a experiéncia do publico sob diferentes pontos de vista. As perguntas finais
sobre a percecdo do turista em relacdo ao Teatro das Figuras foram de autoria propria, com
0 intuito de analisar sua frequéncia a teatros durante periodos longe de sua residéncia, o
qudo consideram o Teatro das Figuras essencial uma vez em Faro, se elas estariam
dispostas a se deslocar a Faro apenas para ir ao Teatro das Figuras e o conhecimento prévio
sobre o equipamento. As perguntas sobre experiéncia visaram principalmente servir de
base para a discussao sobre as diferentes percecdes de residentes e turistas, ao passo que as
perguntas para turistas e sua percecdo do Teatro das Figuras serviram para melhor

enquadrar o segmento “turista residencial” a ser discutido na tltima parte do trabalho.

3.3 PROCEDIMENTOS DE RECOLHA E DE ANALISE DE DADOS

Distribuicdo de questionarios deu-se na entrada quando o publico entrou no Teatro
das Figuras e deslocava-se ao seu assento. Foi dada a devida explicacdo do seu objetivo:
servir de base de dados para este estudo e fornecer um material que possa servir de apoio
ao Teatro das Figuras. Pediu-se aos inquiridos total sinceridade e que preenchessem o
questionario de forma completa e legivel assim que a peca terminasse. A recolha dos
questionarios deu-se ao final do espetaculo, seguido da analise dos que estavam em
condicGes validas (aqueles preenchidos em sua totalidade, em letra legivel e com pouca ou

nenhuma rasura).

A analise e o tratamento de dados foram feitos a partir do software IBM SPSS
Statistics, utilizando o Teste T de Student para comparacdo da média entre dois grupos e
Teste ANOVA para comparacdo entre trés ou mais grupos. Foi-se analisada também a
média das questdes de acordo com adaptacdo da Escala de Likert, onde quanto maior o

valor da média maior é a concordancia de um grupo em relagdo a uma pergunta.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL DA AMOSTRA
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Foram distribuidos um total de 200 questionarios ao longo dos dois dias de
espetaculo. Destes, apenas 155 mostraram-se em condi¢des (77,5%). Foram assim
considerados todos os questionarios respondidos em sua totalidade, de forma legivel, com
pouca ou nenhuma resura e com dados sociodemograficos completos. Estima-se que 1400
pessoas passaram pelo Teatro das Figuras durante estes dois dias, uma vez que todos 0s
bilhetes foram vendidos e o espago é composto de 700 assentos. Portanto, foram inquiridos

aproximadamente 11% do publico total.

Dos 155 questionarios, foram 101 respondidos por pessoas do sexo feminino (65,2%)
e 54 do sexo masculino (34,8%). A idade dos inquiridos variou dos 9 aos 71 anos, tendo o
publico em média 46,4 anos. Ao dividir-se a audiéncia em escalBes etarios, notou-se a
presenca de 3,2% dos inquiridos com menos de 15 anos; 7,1% com idade entre 15 e 29

anos, 29,7% com 30 a 44 anos e 60% sdo 0os com 45 anos ou mais.

As profissbes foram as mais variadas, destacando-se os professores(as) (13%)
técnicos(as) das mais variadas areas (12,3%), reformados(as) (7,1%), estudantes (7,1%),
bancarios(as) (4,5%) e funcionérios(as) publicos (3,9%). Do nivel de escolaridade, 6
inquiridos tinham o primario (3,9%), 66 o secundario (42,6%) e 83 o superior (53,5%). Em
relacdo ao estado civil, estiveram a responder o questionario 20% solteiros, 60% casados e

20% divorciados ou separados. Ndo houve respostas para vitvos (Tabela 1).

Tabela 1. Perfil da Amostra

Género
Frequéncia | Percentagem
Feminino 101 65,2
Masculino 54 34,8
Total 155 100,00

Escalédo Etario

Frequéncia | Percentagem

<14 5 3,2
16 - 29 11 71
30-44 46 29,7
45 - 60 67 43,2
>60 26 16,8
Total 155 100,0
Estado Civil
Frequéncia | Percentagem
Solteiro 31 20,0
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Casado/Unido de facto 93 60,0
Divorciado/Separado 31 20,0

Total 155 100,0

Nivel de Escolaridade

Frequéncia | Percentagem

Primaria 6 39
Secundaria 66 42,6
Superior 83 53,5
Total 155 100,0

Os locais onde residem os inquiridos foram basicamente a regido do Algarve: 51% a
morar em Faro; 18,7% em Loulé; 8,4% em Olhdo; 4,5% em Albufeira; 3,9% em S&o Brés de
Alportel; 1,9% em Silves; 1,9% em Tavira; 1,9% em Portimé&o; 1,3% em Lagos; 1,3% em
Lagoa e 0,6% em Vilamoura (Tabela 2).

Tabela 2. Local de residéncia

Morada
Frequéncia | Percentagem

Albufeira 7 45
Barreiro 2 13
Coimbra 1 0,6
Faro 79 51,0
Lagoa 2 1,3
Lagos 2 13
Lisboa 1 0,6
Loulé 29 18,7
Madrid (Espanha) 1 0,6
Oeiras 1 0,6
Olhéo 13 84
Portiméo 3 1,9
Séao Bras de Alportel 6 39
Silves 3 19
Tavira 3 1,9
Vilamoura 1 0,6
Viseu 1 0,6

Total 155 100,0
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No total, dos 155 inquiridos, 148 moravam no Algarve (95,5%), 6 em outras regides de

Portugal e 1 morava em Espanha. Portanto tem-se basicamente metade do publico residente

em Faro (51%) e a outra metade composta por turistas residenciais (49%) (Tabela 3).

Tabela 3. Sobre a residéncia no Algarve e em Faro

Residéncia no Alga

rve

Frequéncia | Percentagem
Sim 148 95,5
Néo 7 45
Total 155 100,0

Residéncia em Faro

Frequéncia | Percentagem
Sim 79 51,0
Néo 76 49,0
Total 155 100,0

4.1 RESULTADOS SOBRE RESIDENTES E TURISTAS

Os primeiros resultados observados foram as diferentes opinides entre turistas e

residentes em Faro em relacdo ao ambiente e atmosfera do Teatro das Figuras em noite de

espetaculo. Para todas as questfes analisadas, o p-value teve valor superior a 5%, o0 que

demonstra a confirmacdo da hip6tese nula, ou seja, as médias dos grupos sdo semelhantes e

as opinides dos inquiridos sobre o ambiente s&o praticamente iguais. As principais

divergéncias de opinido entre os dois grupos de publicos deram-se na percecdo da

funcionalidade do layout, na simpatia dos colaboradores e em relagdo ao quéo positiva foi

a experiéncia (Tabela 4).

Tabela 4. Percecéo de residentes e turistas sobre o ambiente e atmosfera

Ambiente/Atmosfera

Residéncia em Faro | Média | Desvio Padrdo | Significancia

. o Sim 4,30 0,59

Este equipamento tem boa iluminagéo 0,77
Néo 4,28 0,58
. L Sim 4,18 0,67

Este equipamento tem boa sinalizagéo 0,95
Néo 4,18 0,63

Este equipamento tem um layout funcional Sim 4,08 0,62 0,41
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Néo 4,16 0,61
. ) Sim 4,06 0,77

Neste equipamento o transito de pessoas é fluido 0,67
Néo 4,12 0,85
. _ Sim 4,33 0,52

Este equipamento tem uma boa localizacéo 0,78
Néo 4,36 0,63
Sim 4,30 0,59

Este equipamento oferece um bom servigo 0,90
Néo 4,32 0,59
o Sim 4,34 0,68

Os colaboradores séo simpaticos 0,30

Néo 4,45 0,57
. Sim 4,25 0,78

Este equipamento tem bons colaboradores 0,59
Néo 4,32 0,68
o . Sim 4,43 0,50

Globalmente, esta € uma experiéncia positiva 0,48
Néo 4,37 0,59

Embora ndo se veja muita diferenca na percecao de turistas e residentes em relacao a
esta variavel, pode-se observar diferencas significativas em relacdo as meédias. Na
pergunta sobre a simpatia dos colaboradores do Teatro das Figuras as diferencas entre as
médias mostraram-se maiores (0,11), o que implica em uma perce¢do de menor simpatia
por parte dos residentes em relagdo aos turistas. Outra diferenca importante (0,06) deu-se
em relacdo ao layout do espaco, onde também o publico residente apresentou maior

discordancia em relacdo a sua funcionalidade do que o publico turista.

Sobre a percecdo da qualidade artistica, ndo houve diferenca significativa entre os
dois grupos (Tabela 5). As médias entre o0s residentes e turistas em reacdo ao quanto
concordavam que o espetdculo “Tratou-se de uma performance artistica de topo”
obtiveram uma diferenca de 0,13. Os turistas concordaram menos deste ponto mais do que
residentes. Também houve divergéncia em relagdo a pergunta “Este espetaculo recebera os
maiores elogios da critica?”’, em que a média da resposta dos inquiridos turistas foi 0,12

menor do que a dos residentes.

Tabela 5. Percecdo de residentes e turistas sobre a qualidade artistica

Percecéo da Qualidade Artistica
Residéncia em Faro | Média | Desvio Padrdo | Significancia

Estou convencido(a) da qualidade artistica do espetaculo ;I;) 222 8% 0,93
Tratou-se de uma performance artistica de topo ligc]) jgg 82; 0,31

. . . Sim 1,97 1,22
Este espetaculo poderia ser retirado da agenda ~ 0,89

Nao 1,95 1,27

Sim 4,19 0,75
Este espetaculo recebera os maiores elogios da critica N&o 207 0.90 0,35
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Na parte voltada a avaliacdo da audiéncia, as médias mostraram-se semelhantes de

acordo com a significancia, ndo foram observados resultados com p-value menor que 5% e

aceitou-se a hipotese nula. As principais diferencas foram em relacdo ao bom humor e

sobre a sensacdo de se sentir emocionalmente cativo. Em relacdo ao humor, a média dos

residentes deu 4,48 e a dos turistas 4,34 (diferenca de 0,14). A mesma diferenca (0,14)

deu-se na questdo “Durante este espetaculo, senti-me emocionalmente cativo”, onde os

turistas tiveram média de 4,05 e os residentes em Faro 4,19. Portanto, mais uma vez, a

percecdo do publico turista mostrou-se ligeiramente mais negativa do que a dos residentes

(Tabela 6).

Tabela 6. Avaliacédo dos residentes e turistas

Avaliagéo
Residéncia em Faro Média | Desvio Padréo | Significancia
Sim 4,32 0,47
Durante o espetéaculo, senti-me feliz e relaxado 0,45
Néo 4,24 0,81
Sim 4,48 0,53
Durante o espetéaculo, senti-me de bom humor 0,20
Néo 4,34 0,79
Sim 4,24 0,64
O tempo “voou”, durante este espetaculo 0,66
Néo 4,18 0,92
. . Sim 4,11 0,75
Durante este espetaculo esqueci-me de tudo “a minha volta” 0,51
Néo 4,03 0,91
’ . . ) Sim 4,19 0,66
Durante este espetaculo, senti-me emocionalmente cativo 0,29
Néo 4,05 0,92

Os grupos também ndo apresentaram ser estatisticamente diferentes no que se refere a

satisfacdo (Tabela 7). A percecdo do publico ndo residente foi menos satisfatoria (médias

abaixo do publico residente em “As minhas expectativas foram totalmente satisfeitas”, “Esta

noite foi uma experiéncia fantastica para mim” e “Globalmente, sinto-me satisfeito(a) com

este espetaculo”).

Tabela 7. Avaliacdo da satisfacdo de residentes e turistas
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Satisfacao
Residéncia em Faro | Média | Desvio Padrdo | Significancia
Sim 4,27 0,57
As minh ivas fi total tisfeit
s minhas expectativas foram totalmente satisfeitas Nio 113 102 0,31
Sim 4,22 0,63
No geral, esta noite foi uma experiéncia fantastica para mim N&o 208 104 0,33
Sim 1,90 1,16
Sinto-me muito desapontado com esta experiéncia Nao 195 133 0,81
) ) ) N Sim 4,22 0,47
Esta noite de teatro deixard memdrias positivas N&o 112 0.80 0,36
I ] I : Sim 4,27 0,52 0.49
Voltarei isti i ta i t
oltarei a assistir a este tipo de espetdculos mais frequentemente Nio 433 0,62 A
Sim 4,37 0,49
Globalmente, sinto-me satisfeito(a) com este espetaculo Nio 425 0,82 0,28

Em relacdo as recordacBes que o espetaculo inspirou, observou-se que em geral o
publico sentiu-se positivo. Entretanto, ao analisar-se as médias notou-se uma ligeira diferenca
desta percecdo, onde residentes ficaram com recordacGes mais positivas (média superior aos
ndo residentes em “Este espetdculo inspirou-me memorias positivas” e inferior em
“Ocasionalmente, este espetaculo inspirou-me memdrias negati-vas), embora em “Lembrei-
me de certos problemas do meu dia-a-dia” tenham média superior. Isto pode estar relacionado
ao momento vivenciado nos diferentes grupos, onde supde-se que a maioria dos ndo
residentes estdo de férias e, portanto, mais afastados de problemas do cotidiano do que
residentes (Tabela 8).

Tabela 8. Percecéo de residentes e turistas sobre a criacdo de memdrias

Recordac6es da Memdria
Residéncia em Faro Média | Desvio Padrdo | Significancia
Sim 4,16 0,52
Este espetaculo inspirou-me memorias positivas ~ 0,77
Néo 4,13 0,87
i o . ) Sim 1,95 1,01
Ocasionalmente, este espetaculo inspirou-me memdrias negati- 0.89
vas Né&o 1,97 1,11 ’
Sim 3,54 0,86
O espetéaculo recordou-me experiéncias da minha vida N&o 350 101 0,77
Sim 3,20 1,09
Lembrei-me de certos problemas do meu dia-a-dia Nao 3.09 131 0,57

A analise da intencdo de comportamento futuro mostrou que os turistas estdo menos

dispostos revisitar um espetaculo qual foram no Teatro das Figuras. Ao observar as médias
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das duas primeiras respostas de sua intengdo em regresso (Tabela 9), os residentes em Faro
mostraram-se com maior vontade em visitar o Teatro das Figuras novamente. Era esperado
que os residentes em Faro tivessem tal comportamento pois € possivel que entre os inquiridos
tenha-se um publico com certa fidelidade ao equipamento, como mostra a média da terceira
pergunta (4,08 para fidelidade a este tipo de espetaculo). A intencdo em recomendar e
encorajar amigos e familia, bem como em falar positivamente mostrou-se também superior
entre os residentes em Faro. A maior diferenca entre as médias deu-se em “Se me fosse dada
a oportunidade, eu voltaria a este espetaculo”. Mais uma vez observou-Se um comportamento
de lealdade dos residentes em Faro e uma menor disposi¢éo do publico turista ao revisitar um

espetaculo deste género.

Tabela 9. Intencdo de comportamento futuro de residentes e turistas

Intencdo de Comportamento Futuro
Residéncia em Faro | Média | Desvio Padrdo | Significancia
Sim 4,11 0,66
Eu voltaria a procurar este espetaculo no futuro 0,66
Néo 4,05 1,06
Se me fosse dada a oportunidade, eu voltaria a este espetacu- Sim 4,08 0,68 013
lo Nao 3,86 1,10 ’
Sim 4,08 0,64
Eu sou fiel a este tipo de espetaculos 0,63
Néo 4,03 0,65
. ’ . Sim 4,34 0,53
Eu recomendarei este espetaculo aos meus amigos 0,46
Néo 4,25 0,97
Sim 4,35 0,53
Eu falarei positivamente sobre este espetaculo 0,37
Néo 4,25 0,88
Sim 4,25 0,72
Eu encorajarei amigos e familiares a assistir a este espetaculo 0,76
Néo 4,21 0,98

A fonte de informacdo mais utilizada por residentes em Faro sdo as midias sociais
(média de 3,46) seguido do site do Teatro na internet (média de 3,28). Por parte dos turistas
foi o contrario: a primeira fonte é o site do Teatro (média de 3,41) e depois as midias sociais
(média de 3,21). Nenhum valor mostrou-se significante em termos estatisticos, tendo os dois
grupos um comportamento semelhante de forma geral. A comunicacéo e divulgagéo do Teatro
das Figuras tem maior visibilidade nas suas plataformas de midias sociais e pagina da web. E
relevante destacar a importancia das fontes de informacdo em relacdo as intengdes de
comportamento futuro, pois uma parte consideravel do publico utiliza recomendacdo de
amigos e familiares para informar-se de atividades culturais. Publicidade em cartazes,

36



divulgacdo em centro comercial e livro de programacdo apresentaram valores proximos da
indiferenca, o que pode ser resultando tanto de uma ma estratégia de divulgacdo do Teatro das
Figuras nestas fontes ou um crescente desinteresse do publico em fontes de informacdo que

ndo envolvam pessoas proximas ou meios digitais.

Tabela 10. Fontes de informag&o mais utilizadas entre residentes e turistas

Fontes de Informacéo
Residéncia em Faro | Média | Desvio Padrdo | Significancia
Sim 2,81 1,19
Publicidade nos cartazes de rua 0,61
Néo 2,92 1,51
Sim 3,28 1,14
Pagina web do Teatro das Figuras 0,53
Néo 341 1,43
Sim 2,96 1,04
Amigos e familiares 0,34
Néo 3,14 1,34
Livro da programagéo do Teatro das Sim 2,86 118 0.82
Figuras Nio 2,82 1,33 '
Sim 2,27 1,01
Vi divulgagéo no centro comercial 0,93
Néo 2,25 1,28
Nas plataformas de Social Media Sim 3,46 1,29 0.29
(Facebook, Instagram, Twitter) Nio 3,21 1,55 '

4.3 RESULTADOS SOBE A PERCECAO DOS TURISTAS EM RELACAO
AO TEATRO DAS FIGURAS

No sentido de servir de base a segmentacdo do publico turista, analisa-se agora as
primeiras impressdes sobre este grupo. O perfil dos turistas a visitar o Teatro é
predominantemente formado por pessoas entre os 30 e 59 anos (74,9%), com maior

quantidade de pablico feminino (61,9%) em relacdo ao masculino (Tabela 11).

Tabela 11. Género e escaldo etario dos turistas no Teatro das Figuras
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Perfil dos turistas no Teatro das Figuras
Idade Género N Percentagem
Feminino 1 1,5
<14
Masculino 0 0
Feminino 2 2,6
16 - 29 _
Masculino 2 2,6
Feminino 15 19,7
30-44
Masculino 8 10,5
Feminino 22 28,9
45 - 59 :
Masculino 12 15,8
Feminino 7 9,2
260
Masculino 7 9,2

A percegdo dos turistas esteve, em média, entre “ndo concordo ¢ nem discordo” e

“concordo” para todas as perguntas. A questdo que mostrou concordancia menor foi

considerar essencial conhecer o Teatro das Figuras uma vez em Faro (3,61). O valor maior

foi a disposicdo em vir a Faro somente para ir ao Teatro das Figuras (3,88). A diferenca

nestes valores sugere que existe uma heterogeneidade dentro do grupo de turistas ao haver

uma incidéncia de respostas com opinides opostas. O fato da média de todas as perguntas

apresentarem valores menores do que 4, sugere que ndo ha concordancia significativa neste

grupo para as questdes colocadas. Tendo em vista que a média para a frequéncia em outros

teatros durante uma viagem foi 3,64 notou-se que boa parte do publico turista presente no

Teatro das Figuras ndo tem por habito o turismo cultural como motivador da viagem.

Tabela 12. Percecdo geral dos turistas no Teatro das Figuras

Percecéo geral dos turistas no Teatro das Figuras

Faro

Média
Costumo frequentar teatros, quando estou em outra cidade 3,64
E essencial conhecer o Tgatro da's~ Figuras quando alguém 361
visita a regido '
Viria até Faro apenas para ir ao Teatro das Figuras 3,88
Ja havia ouvido falar do Teatro das Figuras antes de vir a 372
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O publico turista feminino tem mais interesse em visitar teatros quando esta de
viagem fora de seu local de residéncia e se dispde mais do que o publico masculino a vir
para Faro apenas visitar o Teatro das Figuras. Também, considera mais essencial do que o
masculino conhecer o Teatro das Figuras uma vez que se esta em Faro. Na maior parte das
vezes, as pessoas que se deslocam a equipamentos culturais vdo acompanhadas de amigos
e familiares. As respostas por género neste quesito mostram que, embora o publico
masculino tenha um maior conhecimento prévio acerca do Teatro das Figuras, muito
provavelmente seja 0 publico feminino a tomar a iniciativa de assistir algum espetaculo
(Tabela 13).

Tabela 13. Percecdo dos turistas por género

Feminino | Masculino
Costumo frequentar teatros, quando estou em outra cidade 3,79 3,41
E essencial conhecer o Teatro das Figuras quando alguém visita a regido 3,66 3,52
Viria até Faro apenas para ir ao Teatro das Figuras 4,04 3,62
Jé havia ouvido falar do Teatro das Figuras antes de vir a Faro 3,70 3,76

O principal publico turista faz parte do escaldo etario denominado “maduro” (de 30 a 59
anos). Portanto a opinido deste pablico é bastante relevante na analise da percecdo dos
turistas, pois neste escaldo etario estdo mais do que 70% de todos os turistas que foram ao
Teatro das Figuras. O grupo maduro considera mais essencial conhecer o Teatro das Figuras
do que os outros dois escalGes etarios. Apesar disto, ndo é o que mais frequenta teatros em
outras cidades, mostra menos disposi¢do em vir a Faro apenas para ir ao Teatro das Figuras e
tem menor conhecimento prévio sobre o equipamento. O publico jovem (até 29 anos) foi o
que se mostrou mais motivado em frequentar teatros durante uma viagem, seguido do publico
sénior (com 60 anos ou mais). A disposicdo em vir a Faro apenas para ir ao Teatro das
Figuras também € maior para o publico jovem, tendo média superior aos outros dois escaldes
etarios. Deve-se lembrar que que apenas 5 pessoas em um total de 76 foram inquiridas como
representantes do grupo “jovem e turista”. Segundo as médias, o publico jovem é o que
melhor se enquadra na tipologia de turista cultural pois visita equipamentos culturais em
outras cidades e se descolocaria de uma cidade a outra apenas para ir ao teatro mais do que os

outros escal@es etarios (Tabela 14).
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Tabela 14. Percecdo dos turistas por escaldo etario

Jovem (0-29) | Maduro (30 - 59) | Sénior (>60)
Costumo frequentar teatros, quando estou em outra 4,00 3,50 3,79
cidade
E essencial conhec,er 0 _Tgatro dagNFlguras guando 3,50 3,62 3,57
alguém visita a regido
Viria até Faro apenas para ir ao Teatro das Figuras 4,25 3,91 3,64
Ja havia ouvido falar d_o Teatro das Figuras antes de 3,00 3,69 4,07
vir a Faro

44 RESULTADOS SOBRE DIFERENTES PERCECOES DE
EXPERIENCIA EM RELACAO AO ESCALAO ETARIO

Sobre o ambiente e atmosfera em relacdo ao escaldo etario, ndo foram observados
valores significantes no teste ANOVA (Tabela 15). Os valores que apresentaram maior
diferenga nas opinides foram sobre a simpatia dos colaboradores, a fluidez do transito de
pessoas e a funcionalidade do espaco. Os inquiridos grupo sénior tiveram a percecdo de
que os colaborados sdo mais simpaticos (média 4,42) quando comparado ao publico jovem
(média 4,21). Entretanto, a resposta em relacdo ao Teatro das Figuras ser composto por
“bons colaboradores” teve maior média no publico adulto (4,34), enquanto publico jovem e
senior tiveram opiniGes semelhantes neste quesito (médias 4,14 e 4,12 respetivamente). A
funcionalidade do layout e a fluidez das pessoas dentro do teatro mostrou menos
concordancia do publico senior (médias 3,96 e 3,88). Isto pode estar relacionado a questdes
de acessibilidade do teatro ou a falta de prioridade no atendimento ao publico acima de 60

anos.

Tabela 15. Percecdo do Ambiente/Atmosfera por Escaldo Etario

Ambiente/Atmosfera x Escaldo Etario

Jovem Maduro Sénior

(n= 14) (n=115) (n=26) F-stat | Significancia

Este equipamento tem boa iluminagédo 4,36 4,30 4,19 0,49 0,61

40



Este equipamento tem boa sinalizacéo 4,36 4,17 4,15 0,57 0,57

Este equipamento tem um layout funcional 4,07 4,16 3,96 1,11 0,33
Neste equipamento o transito de pessoas é fluido 4,00 4,15 3,88 1,22 0,30
Este equipamento tem uma boa localizacéo 4,43 4,34 4,31 0,20 0,82
Este equipamento oferece um bom servigo 4,21 4,34 4,23 0,56 0,57
Os colaboradores séo simpaticos 4,21 441 4,42 0,63 0,54

Este equipamento tem bons colaboradores 4,14 4,34 4,12 1,30 0,28
Globalmente, esta é uma experiéncia positiva 4,36 4,42 4,35 0,23 0,80

Também foi analisada a percecdo do publico em relacdo a qualidade artistica do
espetaculo onde, embora ndo tenham sido observadas médias significativamente distintas,
possa se enfatizar certos pontos através das médias. A qualidade artistica do espetaculo foi
mais convincente para o publico sénior. Neste escaldo etario foram também as pessoas que
mais concordaram que o espetaculo receberia elogios da critica. O publico maduro teve a
percecdo mais alta sobre acreditar que viu uma performance artistica de topo. Nesta
pergunta observou-se uma maior diferenca de opinides, onde as médias entre publico
jovem e maduro variaram em 0,50. As opinies dos grupos em relacdo a possibilidade de o
espetaculo sair da agenda tiveram todos média abaixo de 2,5; ou seja, uma discordancia
significativa. O publico que mais rejeitou esta ideia foi o0 maduro, com média 1,85. Das
outras perguntas que avaliaram a qualidade artistica, os publicos maduro e sénior tiveram
médias superiores a 4, o que leva a crer que gostaram mais do que viram do que o publico

jovem (Tabela 16).
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Tabela 16. Perce¢do da qualidade artistica por Escaldo Etéario

Percecéo da qualidade artistica x Escalao Etario
(JnO:viT) miﬁg (Sné:;z; F-stat | Significante
Estou convencido(a) da qualidade artistica do espetaculo 4,07 4,44 4,54 2,25 0,11
Tratou-se de uma performance artistica de topo 3,93 4,43 4,35 2,59 0,08
Este espetaculo poderia ser retirado da agenda 2,00 1,85 2,42 2,28 0,11
Este espetaculo recebera os maiores elogios da critica 3,71 4,15 4,27 2,20 0,11

Da avaliacdo do espetaculo divido por escaldes etarios foram obtidos trés resultados
com significancia (<5%) nas primeiras questes (Tabela 17). Utilizando do teste ANOVA,
rejeitou-se a hipdtese nula de que todos os grupos tém média semelhante e aceita-se a
hipGtese alternativa, onde pelo menos um dos grupos tem média estatisticamente diferente.
A questdo “Durante o espetaculo, senti-me feliz e relaxado” apresenta p-value de 0,05 e
médias de 3,93 para jovens; de 4,35 para maduros e 4,15 para seniores. Ainda mais
significativas, as perguntas sobre bom humor e sobre o tempo “voar” durante a peca
apresentaram p-value de 0,02. A principal diferenga na questdo que relaciona o humor dos
inquiridos deu-se na média de 4,00 dos jovens em relacdo a 4,49 dos maduros.

Sobre a percegdo do tempo “voar” durante o espetaculo notou-se uma diferenga na
média de 3,64 para jovens e 4,27 tanto para maduros quanto para o publico sénior. A nao
percecdo da passagem do tempo durante uma atividade de lazer pode ser um indicio de
momento positivo, quando um individuo ndo sente o passar das horas ao estar distraido
com um evento que o faz feliz. A diferenca significativa entre os publicos jovem e os dois
restantes nesta pergunta ndo deixa davidas de uma maior apreciacdo deste espetaculo por

parte do publico com mais de 30 anos em relacdo aos menores de 29 anos.

42



Tabela 17. Percecédo da avaliacdo por Escaldo Etario

Avaliacéo x Escaldo Etario
Jovem Maduro Sénior P

(n=14) | (n=115) (n=26) F-stat | Significancia
Durante o espetéaculo, senti-me feliz e relaxado 3,93 4,35 4,15 3,15 0,05
Durante o espetéaculo, senti-me de bom humor 4,00 4,49 4,31 3,79 0,02
O tempo “voou”, durante este espetaculo 3,64 4,27 4,27 4,18 0,02
Durante este espetaculo esqueci-me de tudo “a minha volta” 3,86 4,07 4,19 0,74 0,48
Durante este espetaculo, senti-me emocionalmente cativo 3,79 4,14 4,23 1,51 0,22

Os resultados das questdes sobre a satisfacdo do publico demostraram serem
significantes estatisticamente em trés questdes: “No geral, esta noite foi uma experiéncia
fantastica para mim”, “Voltarei a assistir a este tipo de espetaculos mais frequentemente” e
“Globalmente, sinto-me satisfeito(a) com este espetaculo” (Tabela 18). Da primeira
questdo com p-value de 0,01 podemos observar que o publico jovem teve média de 3,50
em contraste com o pablico maduro (com média 4,20) e sénior (com média 4,27). Os
inquiridos com 30 anos ou mais consideraram a experiéncia fantastica apresentando
médias entre a opinido concordo e concordo fortemente, ja& o publico jovem teve uma

média mais proxima & indiferenca.

Na segunda questdo com valor significativo, constam 0s jovens como 0 grupo com
menor propensao a retornar (média 3,86), talvez motivados por sua menor satisfagdo com o
espetaculo (média 3,79). A disposicdo dos maduros a assistir a espetaculos deste tipo
mostrou-se superior ao publico sénior. Na terceira questdo significativa, a satisfacdo
também foi mais positiva no puablico com mais 30 anos, em especial 0 maduro. Portanto,
este publico demostrou ser o escaldo etario com maior vontade de assistir a este tipo de
espetaculos de forma mais frequente (média 4,36) e que saiu da peca de forma mais
satisfeita (media 4,24), além de ser o publico menos desapontado com a experiéncia que
teve (média 1,84).
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Tabela 18. Percecédo da satisfagdo por Escaldo Etério

Satisfacéo x Escaldo Etario
Jovem Maduro Sénior S

(n=14) | (n=115) (n=26) F-stat | Significancia
As minhas expectativas foram totalmente satisfeitas 3,86 4,24 4,19 1,38 0,26
No geral, esta noite foi uma experiéncia fantastica para mim 3,50 4,20 4,27 4,67 0,01
Sinto-me muito desapontado com esta experiéncia 2,00 1,84 2,23 1,06 0,35
Esta noite de teatro deixara memdrias positivas 3,86 4,23 4,08 2,33 0,10
Voltarei a assistir a este tipo de espetaculos mais frequentemente 3,86 4,36 4,27 5,05 0,01
Globalmente, sinto-me satisfeito(a) com este espetaculo 3,79 4,37 431 5,06 0,01

Um ponto muito importante para este estudo sdo as recordacdes sentidas e criadas no
momento do espetdculo. Como visto anteriormente, memorias positivas sdo um fator
determinante na percecdo da experiéncia. Pelo menos um dos grupos mostrou-se
significativamente diferente dos demais nas questbes relacionadas a inspiracdo de

memorias positivas e sobre as recordacdes de experiéncias da vida durante o espetaculo.

O publico maduro foi 0 que se sentiu mais inspirado com memorias positivas (média
de 4,24) e o publico jovem apresentou a menor média nesta questdo (3,50). O publico
maduro também foi o que ocasionalmente menos lembrou de memdrias negativas, sendo o
publico sénior o que ficou com maior média nesta questdo (2,31). Com valor
estatisticamente significativo, as recordacdes de experiéncias da vida foram mais presentes
no publico com mais de 30 anos e tiveram média abaixo do indiferente para o publico
jovem. Importante destacar que as lembrancas de problemas do dia-a-dia estdo diretamente
associadas com o escaldo etario: quanto maior a idade dos inquiridos, maior a incidéncia

de pessoas que concordaram com este tipo de lembranca durante o espetaculo (Tabela 19).
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Tabela 19. Recordag6es da memdria por Escaldo Etério

Recordacdes da memdria x Escalao Etario

Jovem Maduro | Sénior o .
F-stat | Significancia
(n=14) (n=115) | (n=26)
Este espetaculo inspirou-me memorias positivas 3,50 4,24 408 | 761 0,00
Ocasionalmente, este espetaculo inspirou-me memérias negativas 1,93 1,89 2,31 1,71 0,19
O espetaculo recordou-me experiéncias da minha vida 2,64 3,62 358 | 7,40 0,00
Lembrei-me de certos problemas do meu dia-a-dia 2,79 3,10 354 | 2,12 0,12

A intencdo de comportamento futuro demostrou significancia e diferenca relevante em
quase todos os questdes quando analisados por escalGes etarios (Tabela 20). Os mais
importantes foram a recomendacdo do espetaculo aos amigos, onde 0s jovens apresentaram
menor disposi¢cdo (média de 3,64) e 0s seniores a maior entre 0s grupos (média de 4,42), bem
como a intencdo em encorajar amigos e familiares a assistir & peca onde deu-se légica
semelhante. Estas questBes tiveram p-value bastante baixos, seguidos da inten¢do em voltar

ao espetaculo (p-value = 0,02) e sobre a fidelidade a este tipo de espetaculo (p-value = 0,04).

A intencdo de regresso obteve meédia maior nos publicos sénior e maduro, o que
configura uma maior probabilidade destes em revisitar um espetaculo como o analisado. Entre
0 publico jovem foi observada média inferior a 4 tanto para a intencdo de recomendar o
espetaculo a amigos como para revisitar um espetaculo deste tipo. Muitos destes jovens
podem ter ido ao Teatro das Figuras ver um espetaculo como o analisado pela primeira vez na
vida pois boa parte dos inquiridos nesta idade declarou ndo ser fiel a este tipo de evento. As
médias superiores a 4 nas trés primeiras questdes desta parte dos questionarios dédo a entender
que o publico maduro e sénior é o mais fiel, 0 que estd mais presente e 0 que mais recomenda
0 espetaculo. Isto também pode ser observado quando se percebe que em todas as questdes
relacionadas a intencdo de comportamento futuro, h& um comportamento semelhante que
separou 0s grupos: jovens foram o0s que mais discordaram e seniores 0S que Mmais

concordaram com as perguntas propostas.
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Tabela 20. Intencdo de comportamento futuro por Escaldo Etario

Intencdo de comportamento futuro x Escalao Etario

Jovem Maduro Sénior F-stat | Significancia
(n=14) (n=115) (n=26) g
Eu voltaria a procurar este espetéaculo no futuro 3,57 4,13 4,15 2,71 0,07
Se me fosse dada a oportunidade, eu voltaria a este espetaculo 3,36 4,00 4,15 3,87 0,02
Eu sou fiel a este tipo de espetaculos 3,64 4,09 4,12 3,23 0,04
Eu recomendarei este espetaculo aos meus amigos 3,64 4,35 4,42 5,95 0,00
Eu falarei positivamente sobre este espetaculo 3,93 431 4,46 2,56 0,08
Eu encorajarei amigos e familiares a assistir a este espetaculo 3,36 4,30 4,38 8,91 0,00

Sobre as fontes de informacgdo mais utilizadas por escaldo etario apenas uma questdo

resultou na rejeicdo da hipotese nula: a importancia das midias sociais na comunicacdo dos

eventos do teatro das Figuras (Tabela 21). Estatisticamente 0s grupos tem comportamento

semelhante, embora apresentem diferentes médias no que diz respeito ao uso de plataformas

de midias sociais e recomendacdo de amigos/familiares ao Teatro das Figuras. O publico

maduro é o que considera mais importante as midias sociais como fonte de informacdo sobre

a programacado do Teatro (média de 3,49). Os publicos sénior e jovem avaliam como mais

importante a recomendacdo de amigos e familiares como principal fonte de informacdo. A

publicidade de cartazes na rua, a divulgacdo em centros comercial e até o livro de

programacdo mostraram valores muito baixos (com média inferior a 3) para pelo menos dois

dos trés grupos.

Tabela 21. Fontes de informacédo por Escaldo Etario

Fontes de informac&o x Escaldo Etario
Jovem Maduro Sénior o .
F-stat | Significancia
(n=14) | (n=115) (n=26)
Publicidade nos cartazes de rua 3,14 2,89 2,62 0,75 0,47
Pagina web do Teatro das Figuras 3,14 3,40 3,19 0,46 0,63
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Amigos e familiares 3,50 2,94 331 2,11 0,13

Livro da programac&o do Teatro das Figuras 2,64 2,83 3,00 0,39 0,68
Vi divulgacéo no centro comercial 2,29 2,30 2,08 0,39 0,68
Nas plataformas de Social Media (Facebook, Instagram, Twitter) 3,36 3,49 2,65 3,76 0,03

4.5 SEGMENTACAO DO PUBLICO DO TEATRO DAS FIGURAS

Segue-se a esta analise a segmentacdo do publico por clusters. Segundo o “Arts
audiences: insight” (2011), publicado pelo England Arts Council, a segmentacdo de
mercado € um método de pesquisa realizado com o proposito de distinguir uma audiéncia
em grupos com caracteristicas semelhantes. A aplicacdo deste método resulta em um
melhor entendimento dos mercados, auxiliando 0s equipamentos culturais no
desenvolvimento de produtos e estratégias de comunica¢do com o intuito de antecipar as
necessidades e motivacdes do publico. Tendo estudos deste tipo por base, este trabalho tem
0 objetivo também de aplicar uma metodologia capaz de fornecer uma analise profunda no
que se refere aos padrdes de comportamento do publico vigente e potencial do Teatro das
Figuras para que possa se fazer uma projecédo voltada a uma maior atratividade do local em

relacdo aos turistas residentes e estrangeiros, em especial quando observada sua idade.

Os individuos que frequentam os equipamentos culturais sdo muito diferentes entre
si, apesar de apresentarem determinadas atitudes em comum. As caracteristicas pessoais de
cada sujeito na audiéncia de um teatro podem ser observadas através das suas diferentes
atitudes, opinides e motivacdes (como fatores subjetivos), bem como de suas
caracteristicas objetivas como idade, género, residéncia e habilitacbes literarias. A
segmentacdo de uma determinada audiéncia pode utilizar-se de diferentes métodos de
analise a depender do foco que o estudo pretende atribuir as suas conclusdes. Neste
trabalho, serd necessario desenvolver uma pesquisa onde a frequéncia das pessoas, sua
disposicao a ir ao Teatro e a forma como o Teatro divulga sua programacao serdo pontos

particularmente importantes, 0 que se nota ao analisar as respostas dos inquiridos em
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relagdo a sua idade. Alem disto, conveém relacionar estas variaveis com as ja conhecidas

em estudos deste género, como as socio demograficas e geograficas.

Na segmentacdo do publico deste trabalho foi utilizada a andlise por cluster, ou seja,
divido o publico em 4 grupos com caracteristicas comportamentais semelhantes ou de
interesse para uma possivel estratégia de marketing do Teatro das Figuras. Estes grupos de
pessoas foram separados a partir da semelhanca nas respostas que 0s grupos deram em
todas as dimens@es trabalhadas. A andlise de clusters utilizou o quadrado da distancia
euclidiana e foram utilizados dois algoritmos de analise de clusters — Ward e vizinho mais
afastado. Através da comparacao dos resultados destes dois algoritmos, verificou-se que
uma solucdo com 4 clusters pareceu razoavel. Foram analisados o perfil da amostra dos 4
segmentos (Tabela 22), a importancia dada as principais fontes de informacao (Tabela 23)

e suas médias para as respostas de acordo com a Escala de Likert (Tabela 24).

Tabela 22. Cluster de 4 segmentos

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
Column N % | Column N % Column N % Column N %
Feminino 66,7% 61,9% 76,9% 75,0%
Género -

Masculino 33,3% 38,1% 23,1% 25,0%

Jovem (0-29) 16,7% 7,1% 7,7% 50,0%

Escaldo Etario 2 Maduro (30 - 59) 75,0% 75,2% 73,1% 50,0%

Senior (>60) 8,3% 17,7% 19,2% 0,0%

Solteiro 16,7% 18,6% 19,2% 75,0%

o Casado/Uniao de facto 75,0% 61,1% 53,8% 25,0%

Estado Civil - :

Divorciado/Separado 8,3% 20,4% 26,9% 0,0%

Viavo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Residencia no Sim 91,7% 96,5% 96,2% 75,0%
Algarve Nao 8,3% 3,5% 3,8% 25,0%

Tabela 23. Fontes de informacdo para 4 segmentos

Segmento | Segmento | Segmento | Segmento
1 2 3 4
Publicidade r:lcj): cartazes de 1,58 268 419 325
Pagina wet_) do Teatro das 217 325 4.50 2,00
Figuras

Amigos e familiares 2,58 2,90 3,96 2,75

Livro da programacéo do 233 270 381 200
Teatro das Figuras
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Vi divulgacéo no centro

gram, Twitter)

. 1,42 2,13 3,35 1,25
comercial
Nas plataformas de Social
Media (Facebook, Insta- 1,50 3,35 4,15 3,25

Tabela 24. Médias das respostas para 4 segmentos

Média Média Média Média
Segmento | Segmento | Segmento | Segmento
1 2 3 4
Este equipamento tem boa iluminagdo 4,17 4,21 4,69 4,25
Este equipamento tem boa sinalizacéo 4,33 4,05 4,65 4,25
Este equipamento tem um layout funcional 4,00 4,00 4,65 4,25
Neste equipamento o transito de pessoas é fluido 3,83 401 4,69 3,25
Este equipamento tem uma boa localizagéo 4,58 4,20 4,85 4,25
Este equipamento oferece um bom servico 4,33 4,21 4,73 4,25
Os colaboradores sédo simpaticos 4,50 4,33 4,65 4,25
Este equipamento tem bons colaboradores 4,17 4,24 4,58 4,00
Globalmente, esta € uma experiéncia positiva 4,33 4,32 4,85 4,00
Estou convencido(a) da chLr—.Ich:dade artistica do espeta- 433 4.42 481 2.25
Tratou-se de uma performance artistica de topo 4,25 4,37 4,81 1,75
Este espetaculo poderia ser retirado da agenda 1,50 1,76 2,81 3,50
Este espetaculo recebera os maiores elogios da critica 3,83 411 4,73 1,75
Durante o espetaculo, senti-me feliz e relaxado 3,75 4,29 4,81 2,00
Durante o espetaculo, senti-me de bom humor 4,08 4.43 4,88 1,75
O tempo “voou”, durante este espetaculo 3,42 4,27 4,81 1,25
Durante este espetaculo esqL’J,em-me de tudo “a minha 317 412 4.65 1,75
volta
Durante este espetaculo, senti-me emocionalmente 375 412 473 1,50
cativo
As minhas expectativas foram totalmente satisfeitas 3,50 4,23 4,88 1,00
No geral, esta noite foi umniliﬁ]xperlenua fantastica para 333 422 4.69 1,00
Sinto-me muito desapontado com esta experiéncia 1,92 1,80 2,04 4,75
Esta noite de teatro deixara memdérias positivas 3,92 4,15 4,69 2,00
Voltarei a assistir a este tipo de espetaculos mais fre- 302 4.28 477 275
guentemente
Globalmente, sinto-me satllsgelto(a) com este espetacu- 4,08 435 4.69 1,50
Este espetaculo inspirou-me memdrias positivas 4,00 4,13 4,69 1,50
Ocasionalmente, este espeta(_:ulo inspirou-me memo- 167 2.00 1,77 3.00
rias negativas
O espetaculo recordou-me experiéncias da minha vida 2,75 3,55 4,04 1,75
Lembrei-me de certos problemas do meu dia-a-dia 2,25 3,29 3,08 2,25
Eu voltaria a procurar este espetaculo no futuro 3,50 4,10 4,77 1,00
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Se me fosse dada a ggggtlgr::iglide, eu voltaria a este 283 4,03 4.69 1,00

Eu sou fiel a este tipo de espetaculos 3,83 3,96 4,65 3,50

Eu recomendarei este espetaculo aos meus amigos 4,00 4,35 4,73 1,00

Eu falarei positivamente sobre este espetaculo 4,00 4,34 4,73 1,50

Eu encorajarei amigos e f:flmiliares a assistir a este 358 4.29 477 1,00

espetaculo

Publicidade nos cartazes de rua 1,58 2,68 4,19 3,25

Péagina web do Teatro das Figuras 2,17 3,25 4,50 2,00

Amigos e familiares 2,58 2,90 3,96 2,75

Livro da programacao do Teatro das Figuras 2,33 2,70 3,81 2,00

Vi divulgacado no centro comercial 1,42 2,13 3,35 1,25

Nas plataformas de Social Media (Facebook, Insta- 1,50 335 415 3.25
gram, Twitter)

O segmento 1 é formado por homens e mulheres residentes em Faro, maduros (de 30
a 59 anos), casadas e que utilizam recomendag6es de amigos e familiares para saber da
programacédo do Teatro das Figuras. Este segmento representa as caracteristicas da maior
parte do publico do Teatro na atualidade e, portanto, é o publico a ser fidelizado por
apresentar mais frequéncia e intencéo de regresso. Este segmento apresentou médias mais
baixas do que os outros em relagio & iluminacio e ao layout do Teatro. E também o menos
sensivel as memorias, considera menos importante a publicidade com cartazes nas ruas e as
midias sociais. Portanto a atracdo desse segmento passa primeiro pela melhoria do espaco
em termos fisicos como layout e iluminacdo. Sendo um publico que utiliza a recomendacéo
dos outros como principal fonte de informacdo, espera-se que sentir-se em um ambiente

mais positivo possa recomendar o equipamento a outras pessoas.

O segmento 2 é voltado para homens residentes em Faro, maduros (de 30 a 59 anos),
casados ou separados, que utilizam as plataformas de midias sociais do Teatro das Figuras
como principal fonte de comunicagdo. O publico masculino ainda é minoria no Teatro das
Figuras e este segmento foi construido através da percecdo de um maior publico deste
género. Os meios de comunicagdo digital sdo considerados mais importantes para este
segmento do que para 0s demais, portanto para aumentar a audiéncia com este grupo deve-
se intensificar o contetdo digital pensando no publico masculino adulto. Este segmento
apresentou meédias inferiores aos demais no que toca a sinalizagdo, layout, localizacéo e
servigo do Teatro das Figuras, mostrando-se menos confortavel ao ambiente e atmosfera. E

um publico que também se mostrou mais sensivel que os outros em termos de memodria,
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apresentando médias superiores em lembrancas de problemas cotidianos e criacdo de

memorias negativas.

O segmento 3 obteve a maior média entre os grupos em 37 das 40 questdes
analisadas. E notdrio que este grupo compde 0 mais satisfeito com o espetaculo e com o
Teatro das Figuras. Este segmento é formado por mulheres residentes em Faro, maduras e
seniores (com 30 anos ou mais), casadas ou separadas, que utilizam como fonte de
informacao os cartazes nas ruas e o sitio da web do Teatro das Figuras. A satisfacdo deste
grupo deve ser recompensada pelo Teatro, que poderia dar descontos a este tipo de grupo
de acordo com sua frequéncia. O contetdo do sitio na web deveria ter contetdo voltado
principalmente a este segmento, pois a utilizacdo do mesmo é bastante superior aos outros

grupos.

O segmento 4 ¢ voltado a captacdo de turistas, em especial o publico jovem (até 29
anos), formado pelo publico maioritariamente feminino e estado civil solteiro, utilizando
midias sociais e cartazes nas ruas como forma de comunicacéo e divulgacdo. Este grupo é
formado por 75% de residentes em Faro e 25% de turistas, o maior percentual de néo
residentes entre os segmentos. Foram colocados no mesmo grupo uma percentagem
significante de jovens por conta das similaridades comportamentais. Portanto, as
estratégias de marketing voltadas a atracdo de mais jovens ao Teatro das Figuras podem ser
semelhantes aquelas utilizadas para atracdo do publico turista, uma vez que estes grupos
mostraram opinides semelhantes. Este segmento mostrou a maior insatisfacdo entre os 4,
com 29 das 40 perguntas apresentando menor meédia. As criticas concentram-se na
qualidade, avaliacdo e satisfacdo do publico com o espetaculo, 0 que sugere que este sente
falta de uma programacdo mais voltada ao publico jovem. Ao inserir mais espetaculos
deste tipo em sua agenda, se aconselha ao Teatro das Figuras a utilizar os cartazes nas ruas
e as plataformas de midias sociais como fonte de informacdo. Uma propaganda mais
irreverente e uma linguagem mais informal podem ser fatores de atracdo a este tipo de
publico. Os cartazes na rua devem estar presentes em locais de grande circulagdo de

turistas, jovens e nos concelhos mais proximos.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo principal analisar a perce¢édo de residentes e turistas
em Faro sobre uma noite de espetaculo do Teatro das Figuras. A motivacdo deu-se no fato
da regido, apesar de ser conhecida pelo turismo sol e praia, ter espaco para uma maior
visibilidade de seus equipamentos culturais dentro da rota turistica algarvia. Tendo em
vista o crescimento do turismo cultural, observou-se a perce¢do da experiéncia das pessoas
para avaliar uma possivel segmentacdo do publico a partir de comportamentos

padronizados.

Para tal foi necessario discutir conceitos no turismo cultural, marketing e estudos de
publico. Os mais importantes aspetos sobre cada tematica foram destacados. Observou-se 0
turismo cultural como uma forma de lazer em ascensdo a nivel de publico e de estudos
academicos. Notou-se que o turista cultural ndo é apenas aquele que tem a cultura como
maior motivador da viagem, mas também aquele que acaba por visitar atividades culturais
uma vez que esteja em determinado local. Na revisdao marketing cultural foi importante
destacar as principais vertentes do marketing para o ramo da cultura, 0 que mostrou ser
uma ferramenta de analise Util a nivel de conhecimento do publico e segmentacédo dele. Os
estudos de publicos em outras localidades em contexto inspiraram a criacdo deste trabalho

para o contexto portugués de forma pioneira.

Ao pesquisar diferentes trabalhos e as variaveis por eles utilizadas para um estudo de
publicos em equipamentos culturais, notaram-se diferentes dimensfes de andlises a
depender dos objetivos dos autores. Seguindo linha de raciocinio presente em alguns dos
trabalhos contemporaneos utilizados como referéncia, optou-se por utilizar a experiéncia
como forma de melhor sentir a percep¢do do publico. Dada a subjetividade do conceito, foi
necessario desdobrar o sentimento de experiéncia em muitas outras dimensfes
(Experiéncia, Atmosfera/Ambiente, Percecdo da qualidade artistica, Avaliagdo, Satisfagéo,
Recordagbes da memoria, Intengdo de comportamento futuro e Fontes de informacéo).
Desta forma, acredita-se ter trabalhado a experiéncia com a devida profundidade e

amplitude que o conceito carrega.

O procedimento de recolha de dados deu-se através da construcdo de questionario ao
publico, distribuido durante os dias 23 e 24 de Agosto no espetaculo “Casal da Treta” no

Teatro das Figuras. Um total de 155 pessoas entregaram questionarios validos. Em sua
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maioria, o perfil do publico foi do sexo feminino, pertencente ao escaldo etario maduro
(doa 30 aos 59 anos), com estado civil casado (a) e nivel de escolaridade superior.
Praticamente todo o publico era residente no Algarve, sendo metade com morada em Faro.
Embora a regido esteja com grande fluxo de turistas de todos os lugares do mundo durante
0 verdo, notou-se que o Teatro das Figuras é essencialmente uma atividade de lazer do

publico algarvio.

Sobre a experiéncia de residentes em relacdo a turistas, se observou que o ambiente e
a atmosfera foram percecionados de forma semelhante. Entretanto, notou-se um sentimento
de maior simpatia dos colaboradores do Teatro por parte dos residentes em Faro. Da
percecdo da qualidade artistica, novamente os farenses ficaram com melhor impressao,
crendo mais do que os turistas que o espetaculo sera elogiado e que a performance foi de
topo. Da avaliacdo geral, notou-se que os residentes em Faro se sentiram mais bem-
humorados e emocionalmente cativos do que os turistas. A andlise da satisfacdo enfatizou
mais uma vez uma percecao mais positiva do publico residente em Faro. Das recordacfes
da memoria, aquelas relacionadas a sentimentos positivos estiveram com o publico
residente em Faro e as negativas com o publico turista. De forma geral, o pablico farense
também se mostrou mais propenso a falar bem do Teatro das Figuras e o recomendar do
que o publico turista. As fontes de informacdo mais utilizadas por residentes em Faro
foram as midias sociais, ao passo que os turistas preferem o sitio do Teatro das Figuras na

web.

Ao analisar a percecdo da experiéncia dos dois publicos notou-se que as opinides, de
forma geral e estatisticamente falando, foram semelhantes. Quando analisadas de uma
forma mais minuciosa através das médias da Escala de Likert, pode-se concluir que a
experiéncia de assistir um espetaculo no Teatro das Figuras é mais positiva para residentes
em Faro do que turistas, em todos os aspetos analisados. O sentimento de identidade das
pessoas que habitam a cidade com o Teatro das Figuras parece sobrepor 0 que sentem 0s
turistas uma vez no local. Tendo isto em vista, é possivel que o Teatro das Figuras seja
visto como uma parte da cidade que orgulha seus moradores, um local onde se sentem

confortaveis e que Ihes desperta bons sentimentos.

Na ultima parte do questionario foram disponibilizadas perguntas apenas ao publico
ndo residente em Faro. O perfil deste puablico é predominantemente feminino e pertencente

ao escaldo etario maduro. As turistas do género feminino mostraram mais disposi¢do em se
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deslocar a Faro apenas para ir ao Teatro das Figuras, sdo mais assiduas em atividades deste
tipo e consideram essencial conhecer o equipamento cultural uma vez que se esteja em
Faro. Por outro lado, o publico masculino € o que mais tem conhecimento prévio da
existéncia do Teatro das Figuras. Ao observar os turistas por escaldo etario, nota-se que 0s
jovens foram os que mais estdo habituados a visitar teatros durante viagens e 0s mais bem-
dispostos a vir a Faro apenas para ir ao Teatro das Figuras. O conhecimento prévio do local

€ mais forte no publico turista sénior.

Foram também observadas as diferentes perce¢des do publico quando divididos por
escalBes etarios. A analise deu-se através da média das respostas na Escala de Likert e por
teste estatistico ANOVA para significancia. Os trés grupos (jovens, maduros e seniores) de
mostraram diferentes opiniGes as perguntas dos questionarios. Em relacdo ao ambiente e
atmosfera notou-se que o publico sénior foi 0 que menos concordou com uma boa imagem
dos aspetos fisicos e organizacionais do espaco (menor média entre 0S grupos para
iluminacdo, sinalizacdo, layout, fluidez e localizacédo). Para a gestdo do Teatro das Figuras,
isto supbe que ha espaco para melhorias no diz respeito a acessibilidade do pablico sénior.
Os jovens e maduros estiveram a concordar mais com a funcionalidade do espaco,
entretanto o publico jovem concorda menos em relagcdo ao bom servico e a simpatia dos
colaboradores. Ainda assim, os resultados gerais sobre ambiente e atmosfera mostraram-se
bastante positivos com todas as questdes tendo média superior a 4 em todos os escalbes

etarios.

A percecdo da qualidade artistica apresentou resultados difusos. Os seniores
estiveram mais convencidos da qualidade do espetéaculo, apesar de formarem o grupo que
mais concordou com a possibilidade de o espetaculo ser retirado da agenda. O publico
maduro demostrou maior concordancia na questdo de avaliar a performance como de topo
e foi o publico que mais discordou com a possibilidade de o espetaculo ser retirado da
agenda. O publico maduro apresentou em outras partes do questionario uma maior
intencdo de regresso e de recomendar, o que também se desdobra no fato de concordarem
mais com a manutencao deste tipo de espetaculo pois se enxergam — mais do que 0S outros

dois escalGes — revisitando o Teatro das Figuras.

A avaliacdo do espetaculo teve as médias mais baixas entre jovens em todas as
questdes. Das com maior significancia, a sensagao do tempo “voar” durante o espetaculo

foi a que teve maior diferenca: nesta questdo os publicos maduro e sénior tiveram médias
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idénticas e o publico jovem média muito inferior. O bom humor causado pelo espetaculo

foi mais forte entre o publico maduro, bem como a sensacao de felicidade e relaxamento.

A satisfacdo do publico ao ser relacionada com os escalfes etarios mostrou
comportamento semelhante a avaliagdo. Os jovens tiveram as menores médias em
praticamente todas as questes. Nesta parte foram observados mais valores significativos
estatisticamente, onde destacaram-se as diferencas na avaliagdo do qudo fantastica
consideraram a experiéncia, a intencdo de assistir ao espetaculo com mais frequéncia e a
satisfagdo global com o espetaculo, onde todas estas questdes tiveram maior concordancia
entre o publico maduro. O publico mais desapontado foi o sénior. Uma vez que este grupo
apresentou valores mais negativos que 0s outros somente no que diz respeito ao ambiente e
atmosfera, existe a hipotese de que estdo mais desapontados que 0s outros ndo por conta do

espetaculo, mas pelo prdprio espaco e as condi¢des de acessibilidade.

Nas recordacdes da memdria por escaldo etario os jovens concordaram menos com a
criacdo de memdrias positivas e 0s seniores 0s que mais concordaram com a inspiracdo de
memorias negativas. Em termos de memoria, o publico com a perce¢do mais positiva foi o
maduro. Com relevancia estatistica, a questdo que abordou a recordacdo de experiéncias da
vida e problemas do cotidiano teve média muito superior no publico maduro e sénior em
relacdo ao jovem. Deve-se levar em conta que, em geral, pessoas com idade maior tem
mais experiéncias, recordacdes e problemas oriundos do avanc¢o do tempo e da maturidade.

Estas perspetivas apresentaram-se claramente nos resultados ao se observar as médias.

A intencdo de comportamento futuro foi dominada por um comportamento padréo a
todas as questBes: 0s seniores com médias superiores, maduros com valores proximos ao
deles e jovens com médias significativamente inferiores. Esta parte do trabalho mostrou ser
bastante significativa estatisticamente. Pode-se concluir pelas médias que a maior parte do
publico com intencBes de revisitar, ser fidelizado, recomendar e falar positivamente do
espetaculo sdo pessoas com 30 anos ou mais. Este publico (maduro e sénior) demonstrou

médias superiores a 4 em todas as perguntas.

No caso de a gestdo do Teatro das Figuras pensar em formas de comunicacdo, se
aconselha o uso das plataformas de redes sociais (como Facebook, Instagram e Twitter),
bem como a frequente atualizacdo pagina da web. As médias dos grupos foram superiores
nestas duas fontes de informacgdo. Se o Teatro das Figuras quisesse captar um escaldo

etario em especifico, pode ser atil observar que os jovens sdo 0s que julgam mais
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importante a publicidade dos cartazes nas ruas e a recomendacdo de amigos e familiares,
0s maduros a pégina da web e as redes sociais e 0s seniores o livro de programacdo do
Teatro das Figuras. A divulgacdo em centro comercial apresentou média muito baixa para

0s trés grupos e, portanto, pouco importante para o publico em geral.

Este trabalho foi capaz de encontrar diversas semelhancas em relagdo aos aspetos
discutidos na revisdo de literatura. Do turismo cultural, se observou que Faro e o Teatro
das Figuras recebem muitos turistas “Visitantes” e “Casuais” no turismo cultural (segundo
denominacdo de McKercher & Hilary, (2003), ou seja, aqueles que ndo tem a cultura como
principal motivador da viagem, mas que acabam por inserir-se em uma atividade cultural
uma vez na cidade. As médias que analisaram a frequéncia dos turistas em teatros em
outras cidades mostraram valor entre indiferente e concordo. Mesmo assim, estiveram
presentes no Teatro das Figuras na noite analisada, o que demonstra um potencial do
equipamento em atrair turistas que ndo tenham a cultura como fator determinante na
viagem. O marketing cultural teve também papel de muita importancia na analise,
principalmente ao conseguir separar o publico em escaldes etarios e desenvolver diferentes
estratégias de divulgacdo e captacdo de publico a partir das caracteristicas e opinides de
cada grupo. Muitos resultados foram significativos quando analisadas as percegdes de

turistas e residentes em Faro, bem como por escalGes etarios.

No contexto do marketing cultural, trabalhou-se com a ideia de captar tanto um
maior publico turista quanto o residente em Faro, visto que a audiéncia foi composta por
metade de cada segmento. O publico que reside na cidade apresentou médias elevadas em
maior parte das variaveis analisadas, como satisfacdo, avaliacdo e ambiente. Na maioria
das questdes apresentou média superior ao publico turista. Pode-se concluir que o publico
que reside em Faro demonstra satisfacdo e boa avaliagdo do Teatro das Figuras e do
espetaculo que assistiram. Entretanto, ao analisar o publico por escaldes etérios, foram
observados valores significativos em que o publico jovem tem menor intencao de regresso,
0 publico maduro é o mais satisfeito e o publico sénior 0 que menos concorda com o bom
ambiente do espetaculo. As estratégias de marketing voltadas a fidelizacdo e captacdo de
novos publicos formado por pessoas que residem em Faro podem ter como foco: 1) uma
estratégia de fidelizacdo do publico jovem, com maior quantidade de espetaculos voltados
a este publico em especifico; 2) fidelizar ainda mais o publico maduro e 0 recompensar por
sua assiduidade com descontos, por exemplo; e 3) melhorar as condi¢des de acessibilidade

e atendimento prioritario ao publico sénior. Pelas médias, as fontes de informagdo mais
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utilizadas para comunicar com estes publicos devem ser a pagina da web do Teatro das
Figuras, as plataformas de midias sociais e o livro de programacdo. Ao observar estas
fontes em relacdo ao escaldo etario, assume-se que o sitio na web deve ter contetdo
voltado ao publico maduro, as midias sociais em relacdo ao publico jovem e o livro de

programacdo mais voltado ao publico sénior.

Os conceitos discutidos sobre a importancia do marketing cultural também podem
ser aplicados aos dados para captacdo de um maior publico turista. Das perguntas voltadas
aos turistas, aquela que teve maior média foi “Viria até Faro apenas para ir ao Teatro das
Figuras”. Neste sentido, seria importante um maior investimento em comunicagdo por
parte do Teatro das Figuras nos concelhos mais proximos a Faro como Loulé, Olhdo, Séo
Bras de Alportel, Albufeira, Silves e Tavira. Estes concelhos constituiram quase que a
totalidade dos turistas a frequentar o Teatro das Figuras na noite observada. Além de
intensificar a promocao do Teatro das Figuras nestes concelhos, pode-se também aumentar
0 publico ao fazer-se divulgacdo de eventos em locais como Lagoa, Lagos, Portimao e
Vilamoura, também presentes na noite do espetaculo, embora em menor nimero. A
divulgacdo do Teatro em outros concelhos pode ter como target o publico feminino, pois
este costuma frequentar e mostra mais disposicao a este tipo de evento que o masculino.
Apesar de disto ndo ter sido analisado estatisticamente neste trabalho, ao analisar-se outros
estudos de publica e durante a prépria recolha de dados foi notdrio que, quase em sua
totalidade, as pessoas costumam ir acompanhadas ao espetaculo. Ao captar-se o publico
feminino é esperado que esta audiéncia traga consigo mais pessoas, 0 que pode aumentar o
publico do Teatro das Figuras como um todo. Da segmentacao, foi Gtil abordar o publico a
partir das suas caracteristicas sociodemograficas, comportamentais e avaliar suas perce¢oes
através da Escala de Likert, tdo utilizada em trabalhos que analisam o publico e o

segmentam.

Aos estudos de publicos, este trabalho se propbs a misturar conceitos e utilizar
diferentes analises de comportamento e opinido, baseadas sobretudo na experiéncia que as
pessoas tiveram quando estavam no Teatro das Figuras a ver um espetaculo. As impressoes
de ambiente encontraram semelhangas em relagdo aos estudos de Bonn (2007) e Wikesjo
(2017), principalmente no que se refere a uma diferente percecdo do espaco de acordo com
0 escaldo etdrio. Da percecdo da qualidade artistica notou-se algumas conclusdes
semelhantes a Jobst (2011), sobretudo na relacdo entre a qualidade, a avaliagdo e as

recordacfes da memdria. Diferente de Bourgeon (2007), ndo foram notadas relacdes
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diretas entre o ambiente e as emog¢des (ou a satisfagdo) do publico. Neste estudo, as
diferencas entre as opinides estiveram mais conectadas aos escaldes etarios do que entre as

variaveis entre si.

Jobst (2011) relacionou uma maior quantidade de lembrangas do pablico durante o
espetadculo como com uma menor satisfacdo. Neste estudo ndo se observou tal relacéo.
Notou-se uma quantidade significativa de lembrancas tanto positivas quanto negativas, em
especial pelo pablico com 30 anos ou mais. Este mesmo publico teve valores mais altos em
média em termos de avaliacdo, satisfacdo e percecdo da qualidade artistica do que o
publico jovem (0 que menos teve recordacbes da memoria). Sobre intencdo de
comportamento futuro, Bonn (2007) concluiu que este fator estd diretamente relacionado
com a percepc¢do do espaco (ambiente) e dos fatores sociais. Neste estudo esta relagédo foi
pouco observada, uma vez que as percepgdes sobre atmosfera e ambiente ndo se mostraram
significativamente diferentes entre grupos turista e residentes. Ao observar os escalGes
etarios notou-se uma maior intencdo de regresso por parte do publico maduro e sénior,
apesar deste ultimo apresentar menor concordancia ao bom ambiente e atmosfera do Teatro
das Figuras. Das fontes de informacdo, os resultados foram semelhantes ao de Kolhede
(2017), onde o autor também enfatizou a importancia da recomendacdo de amigos e
familiares como um dos principais meios de comunicacdo a qualquer publico e escaldo
etario, seguido das plataformas digitais (cada vez mais importantes no mundo

contemporaneo) e tradicional livro de programacéo do equipamento.

A principal limitacdo deste estudo e possibilidade de extensdo do mesmo deu-se em
uma segmentacdo de publico mais aprofundada. Foram avaliados dois grandes grupos
(turistas e residentes em Faro), bem como as diferentes percecdes por escal@es etérios. Para
um estudo mais completo sobre pablicos em equipamento cultural em que pese a presenca
e captacdo também de turistas seria necessario dividir estas dimensdes de analise aqui
tratadas em dois grandes grupos: um publico turista a captar como nova audiéncia e um
publico a fidelizar, que resida em Faro. Ainda, ha espaco para desenvolver estudo com a
intencdo de segmentar e fidelizar um publico que resida em concelhos proximos a Faro que
mostraram disposicao a se deslocar & cidade unicamente para visitar o Teatro das Figuras,
do qual boa parte ja tem conhecimento prévio. Outro fator importante seria coletar dados
de espetaculos diferentes, ndo somente do teatro, mas das outras areas artisticas que
compde a agenda do Teatro das Figuras como a danca, a musica classica, a Opera e 0

cinema. Diferentes perce¢des podem compor esta andlise no sentido de desenvolver
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estratégias de marketing cultural que possam melhor entender o que turistas, residentes e
diferentes escaldes etarios desejam.

A nivel de recomendacdes a gestdo do Teatro das Figuras pode-se concluir que a
percecdo do puablico foi maioritariamente positiva e 0 bom servigo que o equipamento
oferece a sua audiéncia deve se perpetuar. Entretanto, como pontos importantes, notou-se
que residentes estdo mais a vontade em termos de ambiente que turistas, que jovens tem
menor intencdo de regresso do que o resto do publico, que maduros compde o principal
publico e seniores desejam uma maior aten¢do em termos de fluidez e organizacdo. Nestes
pontos o Teatro das Figuras pode voltar mais sua aten¢do, com o intuito de melhorar ainda
mais os servigos prestados. Ainda, foi observado que os turistas que visitam o Teatro das
Figuras sdo aqueles ja& com conhecimento prévio e que moram em concelhos muito
proximos ao equipamento, locais onde a divulgagdo e comunicacdo deve ser acentuada.
Foram poucas pessoas ndo residentes no Algarve a interessar-se pelo espetaculo e
certamente isto ndo corresponde a grande quantidade de turistas que estdo em Faro durante
o0 verdo. Também seria importante desenvolver estratégias de marketing capazes de captar
este publico, o que pode ser iniciado com pesquisas voltadas a anélise das motivagoes e
percecOes de experiéncia destes individuos.
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