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Resumo 

 As organizações ambicionam cada vez mais o conhecimento e reconhecimento 

público. Por esta razão, a sua presença nas redes sociais mais populares da actualidade 

(Facebook, Twitter, etc.) assume, uma importância nunca antes vista. Estas 

possibilitam, sem investimentos muito significativos, revelar o passado, presente e 

futuro de cada organização e simultaneamente comunicar com o público de diversos 

estratos sociais e níveis etários. 

 Sendo uma estrutura pública com significativa história no panorama cultural do 

País, o Teatro Nacional Dona Maria II posiciona-se como objecto ideal de estudo tendo 

em conta que, actualmente, não tem uma presença significativa nas redes sociais. 

Deste modo, o presente projecto tem como principal objectivo elaborar, com base na 

revisão da literatura e no benchmarking a teatros nacionais europeus, uma proposta 

para a utilização das redes sociais pelo Teatro Nacional Dona Maria II.  

 A proposta é feita de forma segmentada e tendo em conta as especificidades 

de cada rede social: Facebook, Twitter, Blogs e Youtube. Todas estas redes são 

importantes ferramentas de divulgação, eficazes e com investimentos não muito 

significativos, que se utilizadas de forma adequada, têm o potencial de melhorar a 

comunicação da organização com o público. 

 É importante também que a organização possua rácios e indicadores que lhe 

permita medir a eficácia das suas acções vs a utilização das redes sociais. Apesar de ser 

mensurável, verificou-se através do questionário aos teatros em estudo, que, 

actualmente nenhum deles ainda mede o impacto da utilização das redes sociais na 

sua atividade. 
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Abstrat 

 Organizations increasingly covet knowledge and public recognition. Therefore, 

their presence in the most popular social networks of today (Facebook, Twitter, etc) 

assumes an importance never seen before. Social networks allow, without a significant 

investment, to reveal the past, present and future of every organization and achieving, 

simultaneously, a wide range of social strata and age levels in the public. 

 Being a public structure with a significant history in the cultural landscape of 

the country, the Theatre National Dona Maria II is positioned as ideal object of study 

taking into account that, at the present, it does not have a significant presence in 

social networks. Thus, this project aims to elaborate, based on the literature review 

and a benchmarking of some of the European national theaters, a proposal for the use 

of social networks by Dona Maria II National Theater. The proposal should be made in 

a segmented manner and taking into account the specificities of each social network: 

Facebook, Twitter, Blogs and Youtube. All these networks are important tools for 

dissemination, effective and with low investments needs, that if used adequately, they 

have the potential to enhance the communication between the organization and its 

public. . 

 It is also important for organizations to have indicators and ratios that enable 

them to measure the effectiveness of their actions vs. the use of social networks. 

Although measurable, it was verified by the questionnaire to the theaters understudy 

that none of them actually measure the impact of the use of social networks on its 

activities. 
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Capitulo I - Introdução 

 

 No contexto actual, as redes sociais virtuais apresentam cada vez maior 

relevância e poder em matéria de divulgação de informação, criação de brand 

awareness, interacção das empresas de entretenimento com os seus stakeholders e de 

impacto nas escolhas destes (Turban et al., 2011). 

 As empresas ambicionam cada vez mais que, de uma forma geral, o público as 

conheça pormenorizadamente. Por esta razão, a sua presença nas redes sociais mais 

populares da actualidade (Facebook, Twitter, etc.) assume, uma importância nunca 

antes vista. Aquelas possibilitam, sem investimentos significativos, revelar o passado, 

presente e futuro de cada organização e simultaneamente atingir os diversos estratos 

sociais e níveis etários de público (Hoffman & Fodor, 2010). 

 Segundo Bulearca & Bulearca (2010) apud Davidson (2009), a facilidade de se 

usar tecnologias e as suas configurações de privacidade permitem que redes sociais 

como Facebook e Twitter ofereçam uma experiência optimizada e personalizada para 

um elevado número de utilizadores, daí que sejam consideradas ferramentas valiosas 

para profissionais de marketing, em que 53% deles afirmaram ter aumentado os seus 

investimentos em media social no ano de 2010. 

 Sendo um teatro histórico, o Teatro Nacional Dona Maria II posicionou-se como 

objecto de estudo ideal tendo em conta que actualmente não têm ainda uma presença 

significativa nas redes sociais. Deste modo, o presente projecto tem como principal 

objectivo elaborar, com base na revisão da literatura e no benchmarking a teatros 

nacionais europeu, uma proposta para o uso das redes sociais pelo Teatro Nacional 

Dona Maria II. 

 O projecto tem três fases:  

 1ª Fase: estudar de que modo os restantes teatros nacionais a nível europeu 

utilizam as redes sociais e quais as que devem ser escolhidas, tendo por base as suas 

ferramentas e aplicabilidade. A fim de comparar perspectivas, e desvendar como as 

redes sociais podem ser utilizadas na divulgação de mensagens comerciais (por 

exemplo, códigos promocionais, oferta de bilhetes) como mensagens informativas, 
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(por exemplo: se cativam mais o público-alvo e se está a corresponder às expectativas 

dos responsáveis pela sua implementação).  

 2ª Fase: Detectar os pontos fortes, utilizados pelos teatros que serão alvo de 

estudo, ao recorrerem a estes canais de comunicação como ferramenta de marketing.  

 3ª Fase: Propor soluções e/ou recomendações para planos de implementação 

em diferentes redes sociais, que possam contribuir para que o Teatro Nacional Dona 

Maria II chegue ao seu público-alvo, contribuindo assim, para uma maior dinâmica e 

proactividade do Teatro Nacional Português. 

 Para atingir estes objectivos, este projecto de trabalho irá utilizar uma pesquisa 

com base num conceito designado por benchmarking. Este é considerando um dos 

mais úteis instrumentos de gestão para melhorar o desempenho das empresas e 

conquistar a superioridade em relação à concorrência. Baseia-se na aprendizagem das 

melhores práticas de empresas similares e ajuda a explicar todo o processo que 

envolve uma excelente "performance" empresarial (Henderson et al., 2011). 
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Capítulo II – Revisão de Literatura 

 Após a definição dos objectivos para este projecto, o próximo passo consiste na 

apresentação da revisão de literatura não apenas para melhor compreensão dos 

conceitos mais utilizados e relevantes neste projecto de trabalho como também para 

dar uma perspectiva dos trabalhos académicos realizados sobre a utilização das redes 

sociais virtuais por parte das organizações. 

2.1 – A Web 2.0 

 O conceito Web 2.0 permitiu abrir fronteiras de comunicação nunca antes 

vistas. Este foi criado em 2004, por Tim O’Reiley e resulta daquilo que se designa por 

“software social”, que não é mais do que permitir a interacção online entre as 

diferentes comunidades (Kaplan & Haelein, 2009).  

 Com a chegada do século XXI, começaram a surgir novas oportunidades e 

desafios para um mundo, cada vez mais global e sem fronteiras. Neste âmbito, os 

marketeers passaram a ter que reinventar conceitos porque o próprio ambiente que os 

rodeia está em constante mudança.  

 A Web 2.0 veio permitir a criação e distribuição de todo o conteúdo 

disponibilizado nos media sociais e pelos seus consumidores, sendo que este conceito 

é visto como uma infra-estrutura técnica que permitiu o fenómeno social dos meios de 

comunicação colectivos, ganhando, com o passar do tempo, extrema importância no 

seio das organizações. De realçar que os websites interactivos mais recentes fornecem 

um contexto mais rico aos utilizadores através de interfaces amigáveis e que 

incentivam e facilitam a sua participação e partilha (Berthon et al.,2012).  

2.2 – As Redes Sociais Virtuais 

 

 Nos últimos tempos são múltiplos os canais de media social que surgiram no 

mundo on-line e que têm dado origem a trabalhos académicos, a noticias e merecendo 

mesmo especial atenção por parte de agências de marketing. Segundo Rita & Oliveira 
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(2006), têm sido criadas plataformas de gestão de conteúdos para ajudar as 

organizações a regular os seus canais de comunicação, mais precisamente as 

chamadas “redes socais”.  

  Na realidade em que estamos inseridos é de realçar a dimensão que o conceito 

das redes sociais tem vindo a ganhar, em especial no seio das organizações, pois os 

gestores procuram identificar as suas mais-valias e, que muitas vezes, passa 

simplesmente por fazer um uso mais eficiente (e por conseguinte mais rentável) das 

aplicações populares como o Facebook, Twitter, Youtube, Blogues (Kaplan & Haenlein, 

2009). 

 As redes sociais são tecnologias que pertencem à Web 2.0 e que por sua vez 

são definidas como sendo o elo de ligação entre os seus utilizadores e as organizações 

pois permitem a comunicação entre si em rede (Grabner-Kauter, 2009). É por esta 

razão que a Web 2.0 foi criada, e na sua essência serve para unir pessoas através da 

partilha de opiniões e não para vender produtos/serviços (Fournier & Avery, 2011). Em 

suma, pode-se considerar que a Web 1.0 foi o comércio e a divulgação de informação, 

a Web 2.0 são as pessoas, permite a colaboração destas (Levy, 2007 apud Singel, 

2005). 

 Como referido, o conteúdo dos websites sofreram um enorme impacto com a 

Web 2.0, dando ao utilizador a possibilidade de participar, gerar e organizar a 

informação. Mesmo quando o conteúdo não é concebido pelos utilizadores, este pode 

ser enriquecido através de comentários, avaliação, ou personalização (Orlowski, 2005). 

 Algumas aplicações Web 2.0 permitem a personalização dos conteúdos, 

desenvolvidos por cada utilitário, sob forma de página pessoal, permitindo que este 

faça a sua própria filtragem de informação considerada mais relevante (Berners-Lee, 

2006). 

 Note-se que, além do conteúdo editorial e noticioso, na Web 2.0 o conteúdo de 

alguns sites visa gerar comunidades, seja através de sites de relacionamento ou 

através de comentários em notícias nos diversos canais de media social, mais 

conhecidas por redes sociais. Por isso, as organizações ao longo do tempo, têm 

apresentado conteúdos que podem assumir variadas formas: texto, imagens, vídeos e 

redes, que seguir se explicam. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Website
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A primeira delas, o texto, terá sido o primeiro formato de media social a ser 

apresentado, daí que a primeira rede social tenha aparecido em forma de blogue, 

sendo que este termo nasce como abreviação e coincidência de duas palavras do 

conceito “Web logs”( Levy, 2007). Os Blogues, não são mais do que páginas Web 

pessoais ou corporativas, mas que são geridos apenas por uma pessoa e é esta que a 

mantém actualizada com comentários regulares através de textos, gráficos, vídeos, 

fotografias e páginas de Internet. A mais-valia do Blogue consiste na possibilidade de 

oferecer uma interacção com os outros através da adição de comentários (Levy, 2007; 

Kaplan & Haelein, 2009). Recentemente também, passou a existir o serviço de micro-

blogging, representado pela tecnologia Web 2.0 e a mais popular é conhecida por 

Twitter. Este conceito permite a todos os utilitários comunicar através do envio e 

leitura de mensagens curtas, restritas a 140 caracteres e que são designadas por tweet 

(Patterson, 2011; Lewis, 2010).  

Entre os media social existem diferentes canais de comunicação, sendo que é 

de realçar aquela que actualmente é a mais popular, o Facebook. Este canal veio 

permitir aos seus utilizadores a possibilidade de adicionar outros utilizadores e 

encontrar amigos e contactos na rede, enviar mensagens, actualizar perfis pessoais, 

publicar conteúdos como fotografias, vídeos, links de outras páginas de internet/blogs, 

possibilitando assim uma interacção pessoal para uma comunidade mais abrangente. 

(Lewis, 2010; Fournier & Avery, 2011; Berthon, 2012). Não menos relevante, é o 

Youtube, tecnologia que permite aos usuários fazer upload, partilhar vídeos e fazer 

comentários (Berthon, 2012).   

As redes sociais evidenciadas vieram permitir a muitas organizações 

desenvolver os seus contactos, tanto internamente como para o seu público-alvo, 

permitindo o fortalecimento dos relacionamentos, e a sua capacidade de reflexão 

através o seu compromisso, quer seja pela profissão quer por uma causa ou um 

produto (Dutta, 2010). 

2.3 – A utilização das redes sociais pelas organizações 

 As redes sociais permitem gerir de uma forma dinâmica toda a interacção com 

clientes/público e de gerir de uma forma proactiva a imagem das empresas, 
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influenciando as discussões, regulando a sua reputação e ainda tendo uma ideia clara 

das tendências dos mercados (Turban et al., 2011). 

É importante que as organizações usem as redes sociais como o Facebook, o 

Twitter, o Blogue, o Youtube e muitas outras possibilidades que existem de 

relacionamento/comunicação com o seu público-alvo, de uma forma informal. 

Segundo o estudo feito pela empresa Analog Digital LAB (empresa responsável pela 

criação de Software específico de CRM), uma correcta gestão da presença nas redes 

sociais, aumenta exponencialmente a notoriedade de uma marca (Culnan et al., 2010). 

Ao nível académico, existem vários estudos que investigam a Web 2.0, em 

particular dos social media e das redes sociais virtuais, do ponto de vista 

organizacional, como por exemplo, Culnan et al. (2010), Andriole (2010), Hoffman & 

Fodor (2010) e Shang et al. (2009). Estes estudos sugerem como as organizações 

podem beneficiar e gerir a sua presença nas redes socais. Por exemplo, Hoffman e 

Fodor (2010) consideram no seu trabalho várias aplicações de social media (blogs, 

microblogging, cocreation, social bookmarketing, forums and discussions boards, 

product reviews, social networks e vídeo e photosharing) e para cada uma sugerem 

métricas de desempenho em termos de reconhecimento da marca, envolvimento da 

marca e word of mouth. Culnan et al. (2010) sugeriram como as redes virtuais podem 

acrescentar valor às organizações através da gestão da marca, suporte ao cliente e 

desenvolvimento de novos produtos. Apesar de existirem alguns estudos sobre o uso 

das redes sociais pelas organizações, que seja do nosso conhecimento não há ainda 

nenhum trabalho aplicado à realidade dos teatros. 

 

Actividade suportada Fonte de valor 

Gestão da marca (publicidade, relações 

públicas, entrega e conteúdo) 

Encaminhar o tráfego, viral marketing, 

lealdade e retenção do cliente 

Vendas  Receitas 

Serviço e suporte ao cliente Poupança e custos, receitas, satisfação do 

cliente 

Desenvolvimento de produto Receitas 

Tabela I: Como os ambientes virtuais podem criar valor (Culnan et al. 2010) 
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Um estudo de mercado, feito pela empresa Portugal Telecom, Sistemas de 

Informação, sugere que o marketing em redes sociais tem crescido a um ritmo 

alucinante (Portugal Telecom, Sistemas de Informação, 2011).  

Nesse estudo verificou-se que a percentagem de empresas que afirmam usar o 

Facebook como ferramenta de marketing atingiu os 84% em 2011, contra os 73% de 

2010. Na sequência da análise feita por aquela empresa realça-se o facto de Portugal 

ser, ao lado da Espanha, o país com a maior percentagem de utilizadores de redes 

sociais na Europa (15,8%) e o que mais investe em publicidade neste meio. Estas 

estatísticas mostram a elevada taxa de adopção do Facebook por parte das empresas 

Portuguesas. Contudo, é necessário ter em conta que cada pessoa é, de facto, uma 

pessoa, num negócio/organização acontece o mesmo, diferentes negócios usam as 

redes sociais de diferentes formas. Estas sabem que a “informação vende” e o 

conteúdo cativa e envolve os seus consumidores. Segundo a Adoon, empresa 

responsável pela criação de Software específico de CRM, “clicar” é uma arte que 

necessita de acompanhamento permanente (Portugal Telecom, Sistemas de 

Informação, 2011).  

Em suma, as redes sociais são actualmente uma importante fonte de 

informação sobre consumidores e os seus hábitos. O ano de 2011 foi de transição e 

mudança de paradigma em que os departamentos de marketing das empresas 

começaram a apostar, fortemente em técnicas de pesquisa e monitorização das suas 

plataformas (estudo da empresa Portugal Telecom, Sistemas de Informação, 2011).  

 Assumindo que as redes sociais são cada vez mais globais, transparentes, 

interactivas e que estão, gradualmente a mudar o comportamento tanto das empresas 

como dos seus consumidores (Dutta, 2010), estes canais de comunicação são os 

principais veículos condutores de conteúdos, podendo estes assumir a forma textos, 

imagens e vídeos e, ainda, permitir que sejam desenvolvidos pelos seus consumidores 

em qualquer parte do mundo. Esta partilha de conhecimentos aos olhos dos 

marketeers é vista como criação de valor para as empresas (Muniz & Schau, 2011). 

 Destaca-se neste ponto, o facto de o marketing ser tradicionalmente 

considerado uma actividade altamente disciplinada e estratégica (Fournier & Avery, 
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2011). De facto, actualmente a participação activa das empresas nas redes sociais é 

vista como uma ferramenta poderosa, pois essa implementação dá-lhes a 

oportunidade de aprender com a informação que é gerada instantaneamente, assim 

como o feedback que é extraído sem qualquer tipo de preconceitos (Dutta, 2010). 

 De acordo com Berthon (2012), a escolha feita pelos marketeers na utilização 

das redes sociais é o ponto-chave para o sucesso ou fracasso das organizações. Dai 

que, antes da sua introdução no mercado on-line seja recomendado fazer um processo 

de pesquisa que irá começar pela identificação do público-alvo, verificando logo aí 

quais os canais mais importantes a serem utilizados na Internet. Posteriormente será a 

averiguação da estratégia de marketing que pretendem adoptar nas redes sociais está 

em conformidade com a que empresa utiliza actualmente. Isto é, tendo em conta o 

seu posicionamento, segmentos-alvo, e em coerência com acções de comunicação que 

a empresa efectua. Este facto realça a importância do Teatro Nacional Dona Maria II 

analisar cuidadosamente qual deverá ser o seu posicionamento e a sua estratégia nas 

redes sociais virtuais, e por isso a realização deste projecto poderá ser fundamental 

para o seu sucesso. 

 A implementação bem-sucedida dos planos de comunicação das empresas nos 

canais de comunicação, diferem de tecnologia para tecnologia, dai que seja de 

extrema importância entender as redes sociais uma por uma. Na realidade em que 

estamos inseridos, a mudança está cada vez mais implícita, o poder e a sabedoria das 

comunidades em rede exigem um plano de comunicação e uma atitude forte e eficaz 

para que as empresas se consigam envolver com os seus consumidores e ir ao 

encontro do que eles procuram. A atitude e a linguagem adequada terão que ser as 

novas medidas a adoptar pelas empresas quando se fala na sua implementação nas 

redes sociais (Berthon, 2012). 

 A revisão da literatura que se desenvolveu permitiu assim fazer um 

enquadramento dos conceitos mais importantes deste projecto e contribuiu para uma 

melhor compreensão das redes sociais virtuais e das necessidades das empresas e dos 

seus interlocutores em se relacionarem com aquilo que se considera a sua mais-valia: 

os seus clientes. 
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Capítulo III – Projecto 

3.1.- Apresentação do Teatro Nacional Dona Maria II 

 O Teatro Nacional Dona Maria II tem já uma história centenária que começa 

com a nomeação do escritor e político Almeida Garrett por Portaria Régia de 28 de 

Setembro de 1836 pelo governo de Passos Manuel. Foi feliz a nomeação de um dos 

maiores vultos portugueses do séc. XIX, homem de grande cultura e visão que ficou 

responsável pela criação de instituições afectas à cultura que com o liberalismo passou 

a ser encarada como uma forma de educação cívica e moral da população e afirmação 

da portugalidade. Em 1842 dá-se início à obra do actual Teatro Nacional D. Maria II no 

local da sede da Inquisição e sobre orientação do arquitecto italiano Fortunato Lodi.  

 A instituição passou por vários modelos de organização jurídica sendo que 

actualmente constitui uma sociedade aberta de capitais públicos na dependência do 

Ministério das Finanças e da Secretaria de Estado da Cultura integrando o denominado 

Sector Empresarial do Estado. Apesar de todas as alterações orgânicas pelas quais 

passou o objecto do Teatro Nacional mantém-se, a responsabilidade de com elevados 

padrões de exigência estética e crítica, ser capaz de cativar e divulgar o talento de 

criadores e intérpretes para a formação de novos públicos essencialmente jovens. É 

também de salientar a privilegiada localização do Teatro Nacional num dos espaços 

mais nobres da cidade de Lisboa e o seu elevado valor arquitectónico como 

significativo contributo para a valorização do destino turístico da capital e forte pólo 

cultural de qualidade.  

 Foi através de uma gestão sustentada, objectiva e transparente, que a Direcção 

do Teatro conseguiu direccionar as suas atenções para o que considerava 

verdadeiramente indispensável: atracção e fidelização de espectadores e promoção da 

sua imagem. Decidiu centralizar o seu core em dois espaços, permitindo assim que 

fosse possível optimizar os recursos de uma forma mais eficiente e, ao mesmo tempo, 

diluir custos (Relatório de Contas do Teatro Nacional D. Maria II- 2010, 2010). 

 Ao longo do tempo, a direcção do Teatro foi percebendo que só poderia crescer 

de forma sustentada e com uma visão de médio/longo prazo, desenvolvendo parcerias 
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sólidas; transmitindo uma imagem de dinamismo, jovialidade e qualidade; traçando 

objectivos e metas realistas; e, finalmente, apostando na “prata da casa”, através de 

uma forte aposta num programa de avaliação de desempenho. Posto isto, é com 

naturalidade, que se verificou um crescimento de espectadores em 120%, num espaço 

de 6 anos. (Relatório de Contas do Teatro Nacional D. Maria II- 2010, 2010).  

 O Teatro Nacional Dona Maria II tem como missão a prestação de serviço 

público no domínio da actividade teatral, produzindo e apresentando espectáculos 

segundo padrões de excelência artística e técnica. Assim como, divulgar a sua 

actividade junto de vários tipos de públicos; promover a criação e produção de 

dramaturgias em língua portuguesa e de obras de referência do reportório universal; 

contribuir para o aperfeiçoamento do sistema de educação artística e de formação 

profissional na área teatral; acolher espectáculos nacionais e estrangeiros que 

permitam o desenvolvimento de novas estéticas teatrais (Relatório de Contas do 

Teatro Nacional D. Maria II- 2010, 2010). 

 Sendo que a principal fonte de financiamento são os fundos públicos verifica-se 

o recurso sistemático a “empréstimos do Tesouro para a normal manutenção da 

actividade” tornando-se necessário sensibilizar a tutela para a “necessidade de libertar 

as tranches das indemnizações compensatórias atempadamente e no início de cada 

trimestre” (Relatório de Contas do Teatro Nacional D. Maria II- 2010, 2010). 

 

 Este projecto surgiu após ter-se chegado à conclusão, segundo os próprios 

dirigentes do Teatro Nacional Dona Maria II, que o mesmo não poderia deixar passar a 

oportunidade de experimentar uma nova forma de divulgação e marketing: as 

ferramentas da Web 2.0. Esta decisão enquadra-se na missão do Teatro e nos seus 

objectivos de conhecer melhor o seu público, e comunicar com ele. Depois de um 

estudo ao seu público efectuado em 2010, é com toda a legitimidade que os dirigentes 

assumem a intenção de querer melhorar o seu relacionamento com o público, 

normalmente anónimo, de modo a que se possa criar um valor diferenciador, tanto 

para o Teatro, como para o Estado e para a Cultura, como para os seus espectadores. 
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3.2 – Metodologia  

 Para elaboração deste projecto foi necessária a pesquisa de literatura existente 

que se referisse a temas como Web 2.0, Social Media, redes sociais e a sua aplicação 

nas organizações, a fim de se compreender claramente a necessidade da 

implementação daquelas redes no Teatro Nacional Dona Maria II.  

 A pesquisa teve por base a escolha selectiva e não massiva dos teatros 

nacionais a serem analisados, daí que se tenha optado pelos principais teatros de 

diferentes países e que marcam presença nas redes sociais. Teatros esses, que são 

hoje referência no seu país, não apenas pelos seus conteúdos, mas também pelo apoio 

estatal a nível financeiro. 

 Para guiar a elaboração deste projecto, foram utilizadas as quatro fases do ciclo 

associado ao conceito benchmarking competitivo, definido por Watson (1993) apud 

Deming (1950) que, consiste na identificação e na utilização dos mesmos factores de 

sucesso em empresas similares, para conquistar a superioridade em relação aos 

concorrentes ou até mesmo para não se “descolarem” dos mesmos. Esta metodologia 

foi escolhida, por se considerar que, quando a aprendizagem resultante de um 

processo de benchmarking é aplicada de forma correcta facilita a melhoria do 

desempenho em situações críticas no seio de uma empresa Negócios, PME (2008). 

 Na Figura 1, são apresentadas esquematicamente, as diferentes etapas da 

elaboração do bechmarking neste projecto, de acordo com as etapas sugeridas por 

Watson (1993) apud Deming (1950). 
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Figura 1: Descrição da metodologia utilizada 

 

1ª ETAPA: 

 Nesta primeira etapa efectuou-se um enquadramento teórico após a análise de 

papers científicos sobre os conceitos mais importantes para este projecto. Foi 

realizada uma entrevista presencial, não estruturada, ao Teatro Nacional Dona Maria 

II. Foi realizada no mês de Junho do ano de 2011 com duração aproximada de uma 

hora e, estiveram presentes três pessoas do teatro, o Director Administrativo e 

Financeiro, a Directora de Comunicação e Imagem, com o intuito de se definir o 

enquadramento deste projecto de trabalho e, a Presidente do Conselho de 

Administração do teatro. 

 Após a elaboração do referencial teórico, o próximo desafio passava por definir 

uma amostra significativa de Teatros que, entre outras coisas, teriam que ter algo em 

2ª ETAPA: Pesquisa das páginas de redes sociais, em que os Teatros 

Europeus seleccionados para estudo estão inseridos e posterior 

recolha da informação.  

3ª ETAPA: Análise da informação de acordo com a ferramenta de 

gestão utilizada, benchmarking. 

4ª ETAPA: Elaboração da proposta de utilização das redes sociais 

pelo Teatro Dona Maria II. 

1ª ETAPA : Incide sobre o planeamento que identifica duas 

perguntas-chave para a elaboração deste projecto.  
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comum: presença assídua nas redes sociais. Escolhido o critério de selecção, seria 

interessante que nesta amostra, pudessem estar presentes Teatros de diversos países, 

mostrando uma componente cultural diversificada. Esta investigação teve o intuito de 

cumprir com o primeiro objectivo apresentado na introdução deste projecto, isto é, 

explorar a forma como os outros teatros utilizam os seus canais de comunicação, 

nomeadamente em matéria de redes sociais e perceber quais as redes sociais mais 

populares.  

 De acordo com Watson (1993) apud Deming (1950), a primeira fase a ser 

examinada é a do planeamento, consistindo este na identificação de duas questões-

chave:  

 “O que deve ser objecto de benchmarking?” Neste caso as redes sociais e 

finalmente, 

 “Quem devemos estudar?” Definido neste projecto pela amostra de 14 teatros 

Europeus com características semelhantes ao Teatro Nacional Dona Maria II. 

 De realçar que estes autores defendem que, para uma acção de benchmarking 

seja bem-sucedida, é necessário haver uma planificação. A planificação deve incluir 

uma descrição do método e do modo como deverá contribuir para reduzir o número 

de diferenças da empresa base para a amostra em estudo. No entanto, em acções 

mais volumosas é recomendado que as empresas fixem um calendário, as 

responsabilidades de cada membro associado a este estudo, assim como, o montante 

dos recursos envolvidos. Um ponto muito relevante é que ao iniciar um processo de 

benchmarking, a empresa deve, acima de tudo, conhecer-se muito bem (Negócios, 

PME; 2008).  

 

2ª ETAPA: 

 Nesta etapa determinou-se a recolha de dados, consistindo esta na análise dos 

diferentes tipo de informação que foi possível recolher através dos diversos canais de 

comunicação dos media social, nomeadamente as redes sociais como o Facebook, 

Twitter, Blogues, Youtube. Não ficou esquecida a informação proveniente do contacto 

directo com as empresas/organizações, concretamente a dos 14 Teatros Europeus 

escolhidos, através de um questionário enviado on-line (Anexo 2 e 3).  



   A utilização das redes sociais pelo Teatro Nacional Dona Maria II  

                               

18 

 

 Para completar a análise dos resultados recolhidos nesta etapa e melhor 

percepção do valor acrescentado que as redes sociais proporcionaram aos teatros 

escolhidos, foi desenvolvido um questionário (Ver Ponto 3.2.2) e posteriormente 

enviado, a 3 de Abril de 2012, através dos diferentes canais de comunicação (redes 

sociais e email). Na tentativa de obter o maior número de respostas foi fundamental 

definir um deadline temporal para que o feedback não passasse do mesmo. 

 Foi ainda realizada uma entrevista presencial a um gestor de sistemas de 

informação da Portugal Telecom com o objectivo de compreender o uso de uma 

ferramenta designada Spreadfast Social CRM. Esta plataforma é uma oferta inovadora 

que consiste na gestão e monitorização da presença de cada marca/empresa nas redes 

sociais. Uma vez que já se encontra em vigor numa grande organização portuguesa de 

futebol, achou-se relevante para o projecto, que se conheça melhor o que 

efectivamente proporciona esta ferramenta e se seria uma boa aposta para o Teatro 

Nacional Dona Maria II (Ver Anexo 1). 

 

3ª ETAPA: 

 De acordo com Watson (1993) apud Deming (1950) a terceira etapa consiste na 

análise de dados que deve ser efectuada tendo em conta dois aspectos: a 

determinação das diferenças de desempenho de cada um dos teatros e a identificação 

dos responsáveis pelos bons resultados. 

 Esta análise pretende proporcionar ao Teatro Nacional Dona Maria II benefícios 

como a facilidade de reconhecimento interno da organização, nomeadamente os 

pontos fracos e fortes na sua implementação nas redes sociais; garantir o 

conhecimento do meio competitivo envolvente; facilitar a gestão da implementação 

das melhores práticas de integração nas redes sociais, tendo por base um estudo em 

que a amostra tem as mesmas características que a sua organização.  

 

4ª ETAPA: 

 Na última etapa, considera-se a adaptação e melhoria contínua, ou seja, trata-

se de uma junção de todos os outros resultados na determinação da acção com o 

intuito de melhorar o desempenho do Teatro Nacional Dona Maria II de acordo com as 
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conclusões do estudo. Esta acção de benchmarking consiste na orientação da empresa 

para o exterior e na procura permanente de oportunidades de melhoria das suas 

práticas, tendo como principal objectivo o aumento da competitividade geral 

(Negócios, PME; 2008). Nesta etapa será então elaborada uma proposta ao Teatro 

Nacional Dona Maria II que tem por base as conclusões obtidas através da 3ª etapa, 

para planos de implementação em diferentes redes sociais. De realçar que, é nesta 

fase que se chega ao último objectivo definido na introdução deste trabalho.  

 

3.3 – Elaboração do Benchmarking  

 Este sub-capítulo está estruturado em 4 fases: na primeira parte é apresentada 

a amostra dos teatros que foi considerada para este projecto, segue-se o anúncio do 

questionário efectuado aos Teatros Municipais Europeus através dos canais de 

comunicação definidos para este trabalho. A terceira parte incide sobre a análise da 

recolha de informação esperada, do questionário enviado aos teatros e da pesquisa 

com base na comparação adquirida entre os teatros em estudo.  

 

3.3.1 – A selecção dos Teatros  

 

 A população-alvo para elaboração do estudo de benchmarking, consiste em 14 

Teatros Municipais, de 14 países diferentes. A escolha teve por base as seguintes 

características: ser teatro nacional, termo que se desenvolveu principalmente em 

Inglaterra e Espanha, evocando as memórias antigas, feitos e grandezas do passado, 

assim como, a representação dos dramas nacionais. Actualmente este conceito, tem 

em conta a componente financeira e esta base é idêntica à do Teatro Nacional Dona 

Maria II. Isto é, ser um teatro nacional inserido na Europa, dada a sua componente 

sócio-cultural. Outro critério aplicado, é que esses teatros estivessem presentes nas 

redes sociais, ponto focal deste projecto. Foram, então abrangidos os seguintes 

teatros:       
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      Tabela II: Teatros seleccionados pelo critério: presença nas redes sociais virtuais  

3.3.2 – Elaboração do questionário aos teatros em estudo 

 

 Dado o curto espaço de tempo e sobretudo a abrangência geográfica da 

localização dos teatros, houve dificuldade na marcação de entrevistas nos 14 teatros 

nacionais europeus seleccionados para a amostra do projecto. Para isso, o 

questionário enviado através das redes sociais e e-mail foi a solução encontrada. 

 Para se enquadrar com os objectivos pretendidos, que não foram possíveis 

alcançar apenas pela pesquisa de benchmarking aos websites dos teatros e as suas 

páginas nas redes sociais, o questionário foi apresentado com 5 perguntas de resposta 
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aberta: a fim de não se obter respostas restritas e limitadas. Queria-se assim, criar 

liberdade de expressão na experiência desenvolvida pelos teatros nas redes sociais. 

O questionário aplicado contém as seguintes perguntas: 

1- Que mais valia vos trouxe a implementação das redes sociais no vosso teatro? 

2- Porque que razões escolheram redes sociais como: Facebook, Twitter, Youtube 

para a divulgação do vosso teatro? 

3- Vêm mais adesão das pessoas após implementação do vosso teatro nas redes 

sociais? 

4- Quais as medidas tomadas para conseguirem cativar público através das redes 

sociais? 

5- Têm em conta o feedback dos espectadores/visitantes? Procuram responder 

lhes sempre? Têm trazido mais-valias para o funcionamento do vosso teatro?  

 

 Contudo, dos 14 teatros seleccionados para amostra do projecto, 9 

responderam ao inquérito (Ver Anexo 2 e 3). 

3.3.3 – Análise da informação  

 

 Este ponto irá incidir sobre a análise da recolha de informação extraída do 

questionário elaborado a cada um dos teatros municipais e da pesquisa feita, tendo 

por base a comparação entre os mesmos e, segundo os critérios definidos 

anteriormente. Isto é, o ciclo desenvolvido por Watson (1993) apud Deming (1950) na 

terceira fase do Benchmarking. 

 Verificou-se que, da amostra estudada, a totalidade utiliza o Facebook, sendo, 

desta forma, o canal preferencial na divulgação de informação de cada Teatro. Numa 

primeira fase, procurou-se identificar os pontos que os mesmos têm em comum, na 

informação que divulgam nas redes sociais. Posto isto, serão identificados os mais 

relevantes, sendo que nesta rede social, os tópicos de informação em que se verificou 

maior impacto em termos quantitativos, isto é, os teatros que mais aderiram, são: 

1. Anúncio do Cartaz semanal; 

2. Datas de estreia dos Espectáculos; 

3. Pastas com Fotografias das exibições, ensaios e construção de cenários físicos; 
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4. Publicação de trailers das peças. 

 De realçar, que todos os Teatros da amostra, contém os quartos pontos acima 

mencionados. 

 Além disto, há ainda Teatros que complementam esta informação, 

introduzindo outros dados, como a comunicação das datas e temas das palestras 

(presente em 5 Teatros); promoções na compra de bilhetes e vouchers de desconto (5 

Teatros) – Exemplo: no Teatro Dramaten (Suécia), é frequente lançar códigos 

promocionais com duração de sete dias, para a compra de bilhetes online; finalmente, 

passatempos que dão direito a oferta de bilhetes (7 Teatros) – Exemplo: no Bayerische 

Staatsoper (Munique), lançam um desafio na Rede social Facebook, que passa por 

escrever uma frase acerca de um tema que o Teatro divulga, sendo que as X melhores 

frases são contempladas com bilhetes. 

 A segunda ferramenta Web 2.0 que mais se destaca é o Youtube e é utilizada 

por 10 dos 14 Teatros escolhidos para este Projecto. Todos eles expõem vídeos com os 

trailers das peças. Além disto, 9 deles apresentam vídeos dos ensaios dos próprios 

espectáculos. Por fim, 7 Teatros colocam, neste canal, entrevistas a actores, directores 

e outros responsáveis pelos espectáculos; e até mesmo, do feedback dado pelo 

público no final de cada uma das peças. 

 Em terceiro lugar, tem-se o Twitter. Rede utilizada por 8 Teatros e cuja 

informação que merece destaque é a seguinte: lançamento das fotografias e trailers 

dos espectáculos (presente em todos os Teatros); anúncio das datas de exibição das 

peças (6 Teatros); colocação de links que direccionam para outros canais de media 

social e que tenham conteúdos de divulgação acerca dos Teatros (4 Teatros); 5 deles 

fazem concursos para ganhar bilhetes – Exemplo: no Teatro Norueguês, oferecem 

bilhetes para as feiras e festivais em que o mesmo marca presença, premiando os 

seguidores que angariaram mais fãs; anunciam as datas de venda dos Bilhetes (4 

Teatros); divulgam a organização de eventos para dias especiais (Dia da Criança, Natal, 

Dia da Mãe…) – 3 Teatros; menos relevante em termos quantitativos, mas de realçar 

em matéria de inovação, estão duas ideias desenvolvidas apenas por um Teatro e que 

passam por divulgar oportunidades de emprego e pedir opiniões aos seguidores 

relativamente a organização de eventos. 
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 Finalmente, das tecnologias Web 2.0 abrangidas pelo estudo, o “blog” é a que 

menos se destaca, estando presente em 4 Teatros. Sendo que os tópicos mais 

utilizados são: pelo menos uma vez por mês colocam um post no seu canal; fotografias 

e vídeos das peças (utilizado por 3 teatros); fotografias dos funcionários (2 Teatros); 

anúncio dos aniversários dos actores (2 Teatros); divulgação das datas de exibição das 

peças (2 teatros); lançamento de temas que promovem o debate (1 Teatro); mostram 

o dia-a-dia dos actores que se encontram em digressão (1 Teatro) – exemplo: O Teatro 

de Munique, publica as fotografias dos seus actores a visitarem as cidades em que se 

encontram a promover o espectáculo; as próprias salas onde se vão efectuar as peças; 

os bastidores. Para uma análise mais precisa foram realizados quadros que sumarizam 

toda a informação necessária para a execução deste estudo (Ver Anexo do 4 ao 18). 

 Como anteriormente referido, no âmbito desta análise foi ainda efectuado um 

questionário aos teatros seleccionados, enviado através das redes sociais virtuais 

definidas neste projecto, com a finalidade de saber a opinião quanto à sua presença 

neste meio virtual e a eficácia destes canais de comunicação. 

 Embora se tenha abrangido os 14 teatros seleccionados, apenas 9 deles 

responderam ao inquérito. Este continha 5 perguntas abertas e apesar de ter sido 

enviada pelas redes sociais em estudo, 2 teatros pediram reencaminhar as perguntas 

para o e-mail indicado. Os teatros que responderam através das redes sociais virtuais 

foram: Comédie-Française (Francês), Drameten (Sueco), The National Theatre - 

Bayerische Staatsoper (Alemão), The National Theatre - Nemzeti Színház (Húngaro), 

Finnish National Theatre – Kansallisteatteri (Finlândês), The Teatr Narodowy (Poláco), 

Ivan Vazov National Theatre (Búlgaro). Os que optaram pelo e-mail foram: National 

Theatre of Catalunya (Espanhol) e Teatro Dell' Opera Di Roma (Italiano), (Ver Anexo 2 e 

3). 

 

 Para além da recolha de informação directamente nos websites e presença na 

Web 2.0 dos teatros alvo deste estudo, como referido anteriormente, foi enviado um 

questionário (ver Anexo 2 e 3) para tentar obter informação complementar à que foi 

recolhida. Abaixo, encontra-se uma análise efectuada por pergunta do questionário 
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para consultar o detalhe das respostas recebidas dos Teatros que responderam ao 

questionário. 

1. Que mais valia vos trouxe a implementação das redes sociais no teatro? 

 

 Apesar do tipo de resposta poder variar, tendo em conta que se trata de uma 

pergunta aberta, nesta questão em particular, a opinião é unânime. Isto é, de uma 

forma geral, os Teatros em estudo consideram que a adesão às redes sociais permitiu-

lhes estar mais perto das populações; abranger todas as faixas etárias; a partilha de 

informação de forma mais fiável, rápida e eficaz; e, não menos importante, partir à 

descoberta de novos mercados que outrora não seriam considerados. 

  

2. Porque razões escolheram Redes Sociais como Facebook, Twitter, Youtube para 

a divulgação do vosso teatro? 

 

 Também de forma unânime, à excepção de um Teatro que não compreende as 

vantagens das redes sociais e como tal decidiu apenas seguir o exemplo de outros, é 

possível verificar que os Teatros em questão, optaram por aderir especificamente a 

estas Redes Sociais, devido à sua visibilidade e cobertura à escala global e a uma 

infinidade de opções que cada uma delas, à sua maneira, oferece (vídeos, noticias, 

publicações, etc.). 

 Somente através de um leque de opções vasto, é que é possível que um teatro 

ou qualquer outra Organização tenham a possibilidade de moldar o que pretendem 

exibir, aos conteúdos que as redes sociais oferecem. 

 

3. Vêm mais adesão das pessoas após implementação do vosso teatro nas redes 

sociais? 

 

 Os Teatros têm noção do impacto que as redes sociais possam provocar em 

matéria de divulgação dos seus conteúdos. Contudo, nenhum ainda se preocupou em 

perceber as vantagens reais destas ferramentas vs uma maior adesão por parte do 

público. Por esta razão, surge aqui uma janela de oportunidade que passa por 
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mensurar o valor real que estas redes podem acrescentar em matéria de adesão e 

divulgação. 

 

4. Quais as medidas tomadas para conseguirem cativar público através das redes 

sociais? 

 

 Os teatros utilizam, essencialmente, estas ferramentas como forma de 

angariação de comentários a peças que estão em acção; sugestões de melhoria; 

partilha de conteúdos; calendarização dos espectáculos, etc. 

 No entanto, e à semelhança do que já foi dito anteriormente, também aqui se 

encontram exemplos de Teatros, cuja abordagem é pouco objectiva e sem um 

denominador comum que faça com que o público-alvo entenda a mensagem que o 

Teatro pretende passar. 

 

5. Têm em conta os feedbacks dos espectadores/visitantes? Procuram responder-

lhes sempre? Têm trazido mais-valias para o funcionamento do vosso teatro? 

 

 De uma forma geral, os Teatros preocupam-se e dão importância aos 

comentários dos seus espectadores, dando-lhes feedback oportunamente. Não existe, 

todavia, uma ligação directa entre os comentários/sugestões e a sua aplicabilidade 

prática, tendo em vista uma melhoria significativa no funcionamento dos Teatros.  

 

 Em suma, o questionário permitiu verificar que, apesar de reconhecerem a 

importância das Redes Sociais, os Teatros inquiridos não seguem uma linha 

orientadora que os faça chegar à verdadeira utilidade que aquelas ferramentas 

possam ter no seio das suas organizações. 

 Para completar a recolha de informação em relação à importância que as redes 

sociais virtuais têm alcançado nos últimos anos, realizou-se uma entrevista a um 

gestor de projecto responsável pela implementação de sistemas de informação de 

gestão de redes sociais em variadas empresas (Ver em Anexo 1). Dada a especificação 
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deste trabalho de projecto foi realizada uma pesquisa sobre as ferramentas de gestão 

de CRM mais adequada às redes sociais virtuais e encontrou a Spreadfast Social CRM. 

 Segundo o gestor de projecto, esta ferramenta é muito útil na medida em que 

centraliza a gestão da presença das empresas/marcas nas diferentes redes sociais. Esta 

permite gerir todo o conteúdo recebido, responder aos utilizadores mais rapidamente 

e de uma forma mais completa. Facilita também a organização dos seus planos de 

comunicação, isto é, pode adequar as acções de cada canal consoante as suas 

características e agendá-las para dia e hora de lançamento que esta fá-lo 

automaticamente. Realça-se a possibilidade das empresas/marcas poderem filtrar a 

informação mais relevante através de keywords e de permitir a resposta automática 

para perguntas mais frequentes. Também localizam as pessoas que geram mais 

interacção nas redes sociais virtuais e, segundo o gestor de projecto por vezes há 

empresas/marcas que têm a iniciativa de convidar essas pessoas para eventos da sua 

empresa porque sabem que irão divulgar mais conteúdos sobre as mesmas.  

 A ferramenta Spreadfast Social CRM, permite ainda a criação de indicadores de 

performance das empresas/marcas, consegue-se avaliar o valor da marca através do 

número total de likes/seguidores/comentários nas redes sociais virtuais 

disponibilizando à empresa gráficos que demonstram a evolução da marca que por 

dia/semana/mês/ano, etcs. Este indicador é muito variável depende da actividade da 

empresa, por exemplo, uma vez que se encontra presente numa grande organização 

portuguesa de futebol, este depende muito se a organização ganha ou perde. Também 

consegue avaliar o número de fãs/seguidores angariados cada dia/semana/mês/ano, 

etc. 

 Sendo assim, o gestor de projecto admite que esta ferramenta tem vindo a 

proporcionar uma melhor gestão das tecnologias Web 2.0 em que as empresas se 

encontram. Contudo, existem dois pontos fracos nesta ferramenta identificados pelo 

gestor de projecto: o primeiro, a parte do Facebook inside (parte estatística da rede 

social) que ainda não estão integrados na ferramenta e sempre que é necessário fazer-

se alguma análise é preciso ir directamente ao Facebook e analisar à mão. E, a segunda 

é a parte dos influenciadores do Facebook que também não é fácil de se medir, ao 

contrário do Twitter. 
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3.4 - Proposta ao Teatro Nacional Dona Maria II 

 

 Tal como foi dito anteriormente, a fase quatro do ciclo de benchmarking, 

definido por Watson (1993) apud Deming (1950), passa por monitorizar e preparar um 

processo de melhoria contínua do que já tinha sido desenvolvido até então. Isto é, 

definida a proposta que irá incidir sobre eficácia e impacto das redes sociais no 

universo teatral, urge mensurar os resultados da aposta e investimento nestas 

ferramentas. Como tal e à semelhança do que já fazem outras empresas, existem 

rácios/indicadores específicos que permitem medir a eficácia de determinada medida, 

sendo que para o caso em estudo, pretendeu-se incidir sobre as conclusões da análise 

de recolha de informação. 

 Por tudo isto, a proposta deverá ser feita de forma segmentada e tendo em 

conta as especificidades de cada rede social: 

 

1. Facebook 

 Tendo em conta que, da amostra escolhida, existe unanimidade relativamente 

aos quatro pontos abaixo mencionados, pelo que é importante considera-los para 

implementação no Teatro Nacional Dona Maria II, sendo eles: 

 - Anúncio do Cartaz Semanal; 

 - Divulgação das datas de estreia dos espectáculos; 

 - Fotografias das exibições, ensaios e construção de cenários físicos; 

 - Publicação de trailers das Peças. 

 Além destas, outras se destacaram como a comunicação das datas e temas das 

palestras e promoções na compra de bilhetes e vouchers de desconto.  

 Para esta ferramenta, poder-se-á dar o exemplo do teatro grego, The National 

Theatre of Greece, que utiliza esta rede social virtual para anunciar programas com 

actividades ao ar livre permitindo desta forma uma interacção com toda a família e a 

natureza. 

 

2. Twitter  
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 Sendo esta uma ferramenta mais limitativa em matéria de conteúdos, quando 

comparada com a anterior, torna-se fácil chegar à conclusão que é indispensável a 

divulgação de fotografias e vídeos como meio para atingir um número significativo de 

seguidores. Para além desta, é necessário divulgar as datas de exibição das peças; 

concursos que permitam aos seus seguidores ganharem bilhetes; finalmente, colocam 

links de sites de social media onde se destaca a performance do teatro. Para estas 

actividades damos o exemplo do teatro inglês, The Royal Theatre, cujo espaço que 

explora nesta rede social virtual utiliza para fazer concursos, como trazer novos 

seguidores para a sua página, premiando os seus espectadores com bilhetes 

sorteados. 

 

3. Blogues 

 De todas as aplicações Web 2.0, é a menos utilizada pelos teatros analisados. 

Contudo, tem um enorme potencial em matéria de divulgação e de interacção mais 

pessoal com os seus seguidores. Não havendo limite em matéria de caracteres, nesta 

ferramenta é possível desenvolver verdadeiras “histórias”. Temos o exemplo do teatro 

alemão, o National Theatre - Bayerische Staatsoper, que tenta reportar ao máximo 

todas as actividades que o teatro tem fora e dentro do seu espaço. Sempre que os 

seus artistas viajam em digressão proporcionam ao espectador uma experiência quase 

idêntica à dos seus actores, mostrando os bastidores, a preparação para os 

espectáculos e cenários. Além disto, divulga todas as actividades que os actores têm 

sempre que não estão a contracenar. 

 

4. Youtube 

 Embora o teatro já tenha presença nesta rede social virtual e a sua participação 

nela vai ao encontro dos outros teatros, poderá criar a diferença como o Teatro 

National of Cataluyna que entrevista os seus espectadores, no fim de cada espectáculo 

ou de uma estreia, como intuito de saber o seu feedback sobre as peças. Este tipo de 

utilização da Web 2.0 aproveita as potencialidades da mesma de criar conteúdos e 

valor para os espectadores completamente diferenciador quando comparado com os 

canais de comunicação tradicionais. 
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 Em suma, todas estas redes e ferramentas Web 2.0 são importantes 

ferramentas de divulgação, eficazes e com investimentos não substanciais. Há pouco 

tempo, os departamentos de marketing das organizações, possuíam os maiores 

orçamentos tendo em conta o custo elevado que cada campanha ou cada acção 

promocional obrigavam. Com o aparecimento das redes sociais, nunca foi tão fácil 

poder garantir uma visibilidade significativa a um custo baixo. 

 Na introdução a este sub-capítulo, foi dito que há hoje rácios e indicadores que 

permitem que cada organização possa medir a eficácia das suas acções na utilização 

das redes sociais. É a partir destas que se torna muitas vezes possível, verificar através 

das opiniões dos seguidores, se a estratégia delineada pela organização é a mais 

adequada. Apesar de ser mensurável, verificou-se através do questionário aos teatros 

em estudo, que nenhum ainda soube ou teve a preocupação em medir o impacto da 

utilização das redes sociais nos mesmos. Quer-se com isto dizer, que o Teatro Nacional 

Dona Maria II, tem aqui uma oportunidade única para se poder diferenciar nesta 

matéria e a proposta vai precisamente nesse sentido.  

 Hoffman & Fodor (2010), defendem que redes sociais virtuais como o Facebook 

e Twitter deverão utilizar indicadores como: o número de seguidores/fãs; número de 

comentários; número de aplicações; rácios de actividade, isto é, com que frequência é 

que os seguidores actualizam e visitam a página da organização; entre outros. Por 

outro lado, o Blog deverá usar indicadores como: o número de visitas, a sua 

classificação no mundo dos bloggers, o número de vezes que a mesma pessoa visita a 

página, o número de vezes que o seu blog é referenciado noutras páginas ou temas de 

conversa. Finalmente o que diz respeito à rede social virtual Youtube, estes mesmos 

autores, definem como principais indicadores o número de likes, de visualizações e de 

comentários por vídeo. Todos os indicadores anunciados são fundamentais para que o 

teatro possa, por um lado, perceber as tendências de preferência das pessoas, de 

forma a poderem manter-se constantemente actualizados, e por outro maximizar os 

seus recursos em função dessas preferências. 

  

 Actualmente, o teatro tem um perfil no Facebook. Será sugerido que ao Teatro 

Nacional Dona Maria II que crie uma página de perfil empresarial: a fase inicial da 
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criação desta vai permitir ao teatro a escolha da área em que se pretende enquadrar, 

sendo estas: negócio ou estabelecimento local; empresa, organização ou instituição; 

marca ou produto, artista, banda ou figura pública; entretenimento e entre causa ou 

comunidade. Este tipo de página permite, ao contrário da outra, estabelecer uma 

relação mais próxima com o seu público, na medida em que basta este “fazer um like” 

para ter acesso a todo o conteúdo e publicações que o teatro faça. Neste contexto, 

será importante que o teatro tenha um elemento responsável pela gestão das 

ferramenta Web 2.0 indicadas nesta proposta, pois é fundamental manter o 

relacionamento e as conversas com os espectadores, isto é, incrementar o dinamismo 

da organização com o seu público. 

 Outra sugestão e, já podendo prever um aumento significativo da rede de 

contactos nas redes sociais associadas ao Teatro Nacional Dona Maria II, existe a 

possibilidade da mesma adoptar a ferramenta  Spreadfast Social CRM. Melhorando, 

assim, a gestão da Web 2.0 nas diferentes redes sociais em que o Teatro se encontra 

inserido. 

 Finalmente, é de realçar, que seria muito importante a realização de uma nova 

reunião, com os mesmos responsáveis pelo Teatro Nacional Dona Maria II, com a 

finalidade de se saber a opinião quanto a esta proposta e perceber se existe a 

oportunidade de melhoramento/adaptação quanto à mesma. 
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Capítulo IV – Conclusão 

 

 Para atingir os objectivos propostos na introdução, este projecto de trabalho 

baseou-se numa pesquisa que incide num conceito designado por benchmarking. Este 

é considerando um dos mais úteis instrumentos de gestão para melhorar o 

desempenho das empresas e conquistar a superioridade em relação à concorrência 

(Henderson et al., 2011).  

 No contexto actual, as redes sociais virtuais apresentam cada vez maior 

relevância e poder em matéria de divulgação de informação, criação de brand 

awareness, interacção das empresas de entretenimento com os seus stakeholders e de 

impacto nas escolhas destes (Turban et al., 2011). Neste âmbito, a Web 2.0 veio 

permitir a criação e distribuição de todo o conteúdo disponibilizado nos media sociais 

e pelos seus consumidores (Berthon et al., 2012).  

 Assumindo que as redes sociais virtuais são tecnologias que pertencem à Web 

2.0 e que são cada vez mais globais, transparentes, interactivas e que estão, 

gradualmente a mudar o comportamento tanto das empresas como dos seus 

consumidores (Dutta, 2010). As ferramentas Web 2.0 são considerados os principais 

veículos condutores de conteúdos, podendo estes assumir a forma textos, imagens e 

vídeos e, ainda, permitir que sejam desenvolvidos pelos seus consumidores em 

qualquer parte do mundo. Esta partilha de conhecimentos aos olhos dos marketeers é 

vista como criação de valor para as empresas (Muniz & Schau, 2011). 

 Posto isto, a análise realizada poderá proporcionar ao Teatro Nacional Dona 

Maria II benefícios como a facilidade de reconhecimento interno da organização, 

nomeadamente os pontos fracos e fortes na sua implementação nas redes sociais; 

garantir o conhecimento do meio competitivo envolvente; facilitar a gestão da 

implementação das melhores práticas de integração nas redes sociais, tendo por base 

um estudo em que a amostra tem as mesmas características que a sua organização.  

 Nunca é demais referir, que a grande vantagem que poderá permitir ao Teatro 

distinguir-se dos restantes, passa por ter a possibilidade de medir através de 
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indicadores e rácios, a eficácia das acções desenvolvidas nas redes sociais. Algo que 

pode proporcionar um grande impacto mediática mas a baixo custo. 

 Os frutos obtidos da análise resultaram da junção de todos os resultados 

obtidos, da amostra de teatros definida, sugerindo ao Teatro Nacional Dona Maria II as 

melhores práticas de utilização das redes sociais virtuais em estudo. 
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ANEXOS 

Anexo 1 - Guião da Entrevista Maio 2012 

1- Quem sugeriu e como surgiu a implementação da ferramenta Spredfast Social CRM? 

2- Como é que as empresas tiveram conhecimento da ferramenta?  

3- Todas as empresas foram receptivas à ferramenta? Houve resistências à mesma? 

4- Quais os principais objectivos pretendidos com a implementação desta ferramenta? 

5- A implementação desta ferramenta é complexa em termos de tempo e recursos 

humanos envolvidos? 

6- Considera que esta ferramenta veio proporcionar uma melhor gestão das Web 2.0 em 

que as empresas se encontram? Se sim, de que forma?  

7- Quais os indicadores de performance da presença da empresa na rede social que este 

sistema permite monitorizar? 

8- O que mudou na empresa após a implementação? 

9- Como é que as empresas utilizam essa aplicação? 

10- De que forma considera que esta ferramenta influenciou o dia-a-dia dos gestores? 

(facilitou / complicou / mais tempo para outras tarefas / etc) 

11- Consideram que o controlo da informação recolhida das diferentes redes sociais, são 

tratadas e monitorizadas de forma mais precisa e objectiva através desta ferramenta? 

12- Quais os pontos fracos dessa aplicação? 
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Anexo 2 - Tabela III: Informação recolhida do questionário colocado aos teatros 
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Anexo 3 - Tabela III: Informação recolhida do questionário colocado aos teatros (cont.) 



   A utilização das redes sociais pelo Teatro Nacional Dona Maria II  

 

39 

 

 Anexo 4 – Tabela IV: Informação recolhida do Teatro Sueco – Dramaten 
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  Anexo 5 - Tabela V: Informação recolhida do Teatro Infantil Sueco - Dramaten 
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Anexo 6 - Tabela VI: Informação recolhida do Teatro Francês – Comédie Française 
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Anexo 7 - Tabela VII: Informação recolhida do Teatro Inglês – The Royal National 
Theatre 
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 Anexo 8 - Tabela VIII: Informação recolhida do Teatro Irlandês – The Abbey Theatre  
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Anexo 9- Tabela IV: Informação recolhida do Teatro Catalão – National Theatre of 
Cataluyna 
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 Anexo 10- Tabela X: Informação recolhida do Teatro Grego – The National Theatre of 
Greece 

 

 
 

 



   A utilização das redes sociais pelo Teatro Nacional Dona Maria II  

                               

46 

 

Anexo 11 – Tabela XI: Informação recolhida do Teatro Alemão – The National Theatre: 
Bayerische Staatsoper 
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Anexo 12 - Tabela XII: Informação recolhida do Teatro Húngaro – The National Theatre: 
Nemzeti Színház 
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Anexo 13 – Tabela XIII: Informação recolhida do Teatro Finlandês – Finnish National 
Theatre: Kansallisteatteri 
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 Anexo 14 – Tabela XIV: Informação recolhida do Teatro Polaco– The Teatr Narodowy 
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Anexo 15 – Tabela XV: Informação recolhida do Teatro Escocês – National Theatre of 
Scotland 
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    Anexo 16- Tabela XVI: Informação recolhida do Teatro Norueguês – National Theatret 
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Anexo 17 – Tabela XVII: Informação recolhida do Teatro Italiano – Teatro Dell’ Opera   
Di Roma 
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Anexo 18 - Tabela XVIII: Informação recolhida do Teatro Búlgaro – Ivan Vazov National 
Theatre 
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