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RESUMO

A pertinéncia do marketing nas instituicdes museoldgicas €, hoje em dia, um facto
incontornavel. E necessario oferecer novos produtos e servicos a um novo tipo de
consumidor, mais informado e exigente, e para tal, € imprescindivel conhecé-lo.
Apesar de, actualmente, se registar um interesse crescente no marketing cultural,
subsistem ainda algumas resisténcias em aplicar o marketing a cultura.

Este projecto visa a elaboragdo de um plano de marketing cultural para o Museu
de Marinha, dada a caréncia de um estudo desde género. A fim de enquadrarmos a
posicdo conceptual deste trabalho, importa referir que tomamos a perspectiva dos
autores Neil e Philip Kotler, Frangois Colbert, Camarero Izquierdo e Garrido
Samaniego, William Byrnes e Filipe Mascarenhas Serra quanto a relevancia do
marketing para uma instituicdo museoldgica.

De modo a concretizarmos este projecto, efectuamos um Estudo de Imagem do
Museu de Marinha, através do recurso a entrevistas exploratorias e a inquéritos por
questionario — com base numa amostra por conveniéncia estratificada — que nos
forneceu resultados relevantes para a elaboragao deste plano de marketing cultural. O
Museu de Marinha é, segundo este estudo, 0 segundo museu com a maior taxa de
notoriedade espontanea a nivel global, possuindo ainda uma notoriedade sugerida de
88%. No entanto, possui inumeros servigos desconhecidos dos seus publicos.

Este projecto realca ainda a necessidade da realizacdo de estudos futuros sobre o
Museu de Marinha e seus publicos, de modo a garantir, cada vez mais, a continua

qualidade e actualidade desta instituicdo, parte integrante da cultura portuguesa.

Palavras-chave: Marketing Cultural, Museu de Marinha, Plano de Marketing Cultural,

Gestao Cultural.



ABSTRACT

The pertinence of marketing in museum institutions is today a fact of life. It is
necessary to offer new products and services to a new kind of consumer, more
informed and demanding, and for this it is essential to know him. Although currently
registering a growing interest in cultural marketing, there is still some resistance to
implementing the marketing culture.

This project aims to preparing a culture marketing plan for the Maritime Museum,
given the lack of a study of this kind. For the conceptual position of this work, we based
on the studies of Neil and Philip Kotler, Francois Colbert, Camarero Izquierdo and
Garrido Samaniego, William Byrnes and Filipe Mascarenhas Serra, regarding the
relevance of marketing to a museum institution.

In order to implement this project, we conducted a study of the image of the
Maritime Museum, through the use of exploratory interviews and a questionnaire
survey - based on a stratified sample of convenience - which provided us relevant
results for the formation of the cultural marketing plan we prepared. The Maritime
Museum is, acording with this study, the second largest museum with spontaneous
recognition, having also an suggested awareness of 88%. However, it has many
unknown services to its audiences.

This project highlights the necessity of conducting further studies of the Maritime
Museum and its public, to ensure continuous quality and timeliness of this institution,

part of the portuguese culture.

Keywords: Cultural Marketing, Maritime Museum, Cultural Marketing Plan, Cultural

Management.
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INTRODUCAO

La culture [...] en elle, de toutes les formes d’art, d 'amour, de grandeur et de pensée qui,
au cours des millénaires, ont sucessivement permis a 'homme d étre moins esclave.

André Malraux (Ministro de Estado dos Assuntos Culturais), discurso de 25 de
Agosto de 1959, Brasilia

Nos dias de hoje, a cultura necessita, cada vez mais, do marketing, mas o
marketing também necessita, cada vez mais, da cultura. Podemos pensar, numa
primeira instancia, que os dois conceitos sdo antagbnicos, no entanto, se
aprofundarmos os conceitos chegamos a conclusdao que nido podemos partir de
preconceitos para legitimar a falta de marketing na cultura (Summavielle citado por
Duarte, 2010; Serra, 2008; McLean, 1997). A cultura necessita de ferramentas de
marketing para a sua revitalizagdo e o marketing necessita da forca comercial da
cultura.

A cultura possui especificidades préprias, nao nos bastando simplesmente analisar
o marketing-mix como o efectuamos para um produto comercial. E necessario
conhecer os publicos interessados em determinada manifestagdo cultural, mas
também ter a nocéo que, na cultura, os publicos também se educam — é o aprender a
gostar (Serra, 2004; Colbert, 2009). Daqui decorre a grande especificidade do
marketing cultural.

Segundo Rita Curvelo, citando Frangois Colbert (2009, p.25-26), “na area do
marketing cultural a estrela ndo é o cliente e sim o artista, sendo a fungcdo do
marketeer tornar o projecto do artista uma realidade visivel no mercado. O
protagonismo do artista remete assim as necessidades do consumidor para segundo
plano: ha que encontrar um publico para uma obra especifica, € ndo meramente um
produto que satisfaca as necessidades do cliente”.

O mercado da cultura esta cada vez mais sobrelotado e a solugdo passa, segundo
o especialista em marketing cultural, Frangois Colbert (2009), pelo produto cultural ser
de qualidade, pela organizacdo possuir um posicionamento consistente, com uma
gestdo orientada para resultados concretos e, ndo menos importante, que toda a
equipa pertencente a organizacao esteja orientada para responder as necessidades
dos clientes, pois é deles que depende o seu sucesso.

Assim sendo, se o marketing e a cultura nao sao conceitos antagonicos, convém
apostar nas suas potencialidades, de forma a criar sinergias (Serra, 2008; Kotler e
Kotler, 2008).



Vivemos hoje numa época cultural e museoldgica diferente. O museu ja ndo é
encarado como um sitio escuro, fechado, parado no tempo e virado apenas para a
conservagao fisica dos seus espodlios (Santos Silva, 2001). Esta antiga concepgéo foi
reformulada, e os “museus do século XXI” necessitam actualmente de se apoiar no
marketing a fim de rentabilizarem ao maximo as suas exposigdes, comunicando-as
eficaz e eficientemente, de modo a espalhar a cultura portuguesa e criar habitos
culturais (Summavielle citado por Duarte, 2010, p.13).

Segundo Neil e Philip Kotler (2008), os museus estdo cada vez mais conscientes
que devem competir pelos seus publicos, pelos apoios e pelos recursos, que devem
oferecer programas de qualidade, transmitir a sua singularidade, estabelecer relagdes
a longo prazo com as comunidades locais e encontrar meios para se autofinanciarem,
numa altura em cada vez mais se reduz o financiamento publico.

Sendo que, a cultura existe para ser comunicada, é crucial existirem estudos sobre
um tema tao importante como o marketing cultural. Segundo Rita Curvelo (2008),
entrevistando Filipe Serra, esse € um tema que, em Portugal, comecga gradualmente a
ter alguma relevancia em especializacbes e pds-graduagdes, ainda que, de forma
pouco visivel e com poucas saidas profissionais.

O objecto de estudo deste projecto de mestrado sera o Museu de Marinha e o seu
objectivo a elaboracdo de um plano de marketing cultural para esta instituicdo
museoldgica. Plano este, que permita uma aplicabilidade pratica no ambito
institucional e que contribua para o aumento do numero de visitantes do Museu de
Marinha.

Quando iniciamos este projecto de mestrado, estavamos longe de pensar a
pertinéncia que actualmente detém, em virtude das alteragbes em curso para os
museus da zona de Belém. No entanto, ndo é nosso objectivo, neste projecto, tecer
consideragbes sobre tais modificagdes geograficas ou de tutela mas, entender essas
alteragdes de forma a responder as actuais oportunidades.

Segundo Joao Brigola, Director do Instituto dos Museus e da Conservagéao (citado
por Duarte, 2010, p. 13), “Belém é uma marca internacional da qual temos de tirar o
maior proveito possivel’. Em relacdo ao Museu de Marinha, situado em Belém, que,
segundo o seu Director, protagonizara um alargamento para a ala sul dos Jerénimos,
Gabriela Canavilhas, Ministra da Cultura, revela que o “projecto renovado do Museu
de Marinha, com a narrativa certa no lugar certo, ira criar um espaco vibrante,
interactivo e renovavel’ (Rodrigues Pereira, 2010; Publico, 2010). O Secretario de
Estado da Cultura, Elisio Summavielle, acrescenta ainda, que este ira proceder a
“actualizagdo da sua narrativa” para englobar a tematica dos descobrimentos (Diario
de Noticias, 2010).



Estas afirmagdes s&o importantes pois permitem-nos constatar que este
alargamento do Museu de Marinha sera, ndo somente no espago, mas também na
tematica, para além de se referir a uma futura renovagéo do Museu.

Toda esta conjuntura de alteragbes significativas no Museu de Marinha, ainda
acentua mais a necessidade de uma ancoragem em valores sélidos e de referéncia,
de uma definigdo de objectivos, de um posicionamento delineado e coerente e de uma
orientagdo para os varios publicos.

Para além destas razdes conjunturais, a escolha de que este projecto de Mestrado
verse sobre marketing cultural e a dinamizacdo do Museu de Marinha foi considerada
pertinente, ndo apenas pela falta de estudos deste género, mas também devido a
necessidade actual de valorizagdo dos museus, abrindo-os ao exterior e comunicando
as suas mais-valias (Kotler e Kotler, 2008; Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego,
2008; Byrnes, 2003; Colbert, 1994; Serra, 2008).

O Museu de Marinha possui uma excelente localizagao, um acervo valiosissimo,
uma cultura impar e uma relevancia indiscutivel. Existem, contudo, segundo a nossa
analise, lacunas ao nivel da comunicagao e um déficit na captacao de publicos, que
revela a falta do marketing e da comunicagao estruturada com o exterior.

A relevancia deste projecto de mestrado de mestrado pode também ser justificada
pelo facto de que, em 2009, o numero de visitas do Museu de Marinha (107.859) ter
sido inferior ao valor registado em 2008 (113.326), sendo que, este numero é também
inferior ao registado em 2007 (121.383).

O posicionamento conceptual deste projecto assentara, de forma maioritaria, nas
teorizacbes de Neil e Philipe Kotler, mas também, nas orientagbes de Francgois
Colbert, Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego, Wiliam Byrnes e Filipe
Mascarenhas Serra. Estes autores convergem na necessidade de utilizar o marketing
ao servico das instituicdes culturais e museoldgicas, dinamizando-as, abrindo-as ao
exterior e consequentemente, aproximando-as dos seus publicos.

De modo a definirmos uma estratégia de posicionamento coerente, integrada no
nosso plano de marketing, iremos desenvolver um Estudo de Imagem do Museu de
Marinha. Os autores Neil e Philip Kotler (2008) e Camarero lIzquierdo e Garrido
Samaniego (2008) classificam este passo como o ponto de partida para qualquer
estratégia de posicionamento.

A estrutura geral deste projecto sera delineada de modo a fornecer um quadro
tedrico-pratico de base, que nos permita elaborar um plano de marketing cultural para
o Museu de Marinha, seguindo as orientagdes tedricas dos autores considerados.

O Capitulo | — Conceptualizagdo do Projecto e o Capitulo Il — Realidade onde o

Projecto vai ser aplicado, correspondera as exigéncias tedricas iniciais de um plano de



marketing. Isto porque, antes da definicao de objectivos de marketing é necessario ser
efectuado um estudo prévio da situagdo actual de marketing e das oportunidades e
amegas com que se pode deparar um museu na execugao do plano (Kotler e Kotler,
2008; Colbert, 1994; Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003).

Desta forma, comegaremos por analisar a importancia do marketing para a
museologia, por estudar os modelos de planeamento de marketing cultural mais
relevantes e ainda por elaborar um modelo para o desenvolvimento de um plano de
marketing cultural para o Museu de Marinha. No Capitulo Il, tendo ja como base o
modelo de marketing cultural construido, analisaremos o mercado e a organizagdo em
estudo — as praticas culturais e de lazer mais frequentes na sociedade, os publicos da
cultura, o panorama museoldgico actual e a situagdo do Museu de Marinha.

No Capitulo Il definiremos a metodologia utilizada no Estudo de Imagem do
Museu de Marinha, imprescindivel, segundo Neil e Philip Kotler (2008), para a correcta
e fiavel elaboragao de um plano de marketing de uma instituicdo museoldgica.

No Capitulo IV analisaremos os resultados do Estudo de Imagem do Museu de
Marinha e no Capitulo V procederemos as respectivas conclusdes. Este Estudo
contou, numa primeira instancia, com a realizacdo de entrevistas exploratérias a
especialistas das areas do marketing, comunicacao e turismo e, seguidamente, com o
recurso a 301 inquéritos por questionario a individuos da Grande Lisboa. A amostra do
questionario, dividida em visitantes de museus, visitantes do Museu de Marinha e n&o
visitantes de Museus, permitira ainda observar as notoriedades esponténea, auxiliada
e total do museu em estudo, bem como dos museus mais visitados (da Rede
Portuguesa de Museus).

Na Capitulo VI, apds ter sido efectuada a analise do mercado, a analise da
organizagao e o estudo de imagem, terminaremos 0 nosso plano de marketing cultural
para o Museu de Marinha.

Para o desenvolvimento deste estudo, teremos também em linha de conta que o
Museu de Marinha nunca deteve nenhum plano de marketing, o que significa que este
projecto versara sobre os mais tradicionais conceitos de marketing, que servirdo de
base a orientagdes de marketing futuras e mais desenvolvidas.

Acreditamos, no entanto, que este projecto de mestrado sera de grande utilidade
quando, num futuro préximo, o Museu de Marinha pretender orientar a sua actividade
numa perspectiva de marketing e nomeadamente, pretender desenvolver um plano de

marketing a fim de definir as suas linhas de orientagéo.



CAPITULO | - CONCEPTUALIZAGAO DO PROJECTO: O MARKETING CULTURAL

Este projecto apresenta como tema central, o desenvolvimento de um plano de
marketing para o Museu de Marinha. Plano esse, que permita alcangcar uma
aplicabilidade pratica no ambito institucional e contribuir para o numero de visitantes
do Museu.

A fim de desenvolvermos este nosso objectivo central, foram deliniados, em fungao
do nosso enquadramento conceptual, um conjunto de objectivos que servirdo de guia

para a elaboragéo deste projecto.

a) Construir um modelo de marketing cultural a ser aplicado no plano de
marketing cultural do Museu de Marinha.

b) Analisar as praticas culturais e de lazer mais frequentes na sociedade e, mais
precisamente, na sociedade portuguesa.

¢) Conhecer o panorama museoldgico actual.

d) Conhecer a realidade actual do Museu de Marinha.

e) Aferir a notoriedade e a imagem do Museu de Marinha de modo a definirmos
uma estratégia e posicionamento consistentes para o mesmo.

f) Desenhar um plano de marketing cultural para o Museu de Marinha com base

nas informacgdes recolhidas.

Optamos apenas pela definicdo de objectivos pois, segundo Bell (2008, p.40), “o
importante nao € haver uma hipétese, mas sim, (...) debrugar-se cuidadosamente
sobre o que vale, ou ndo, a pena investigar...”.

A estrutura deste projecto teve em linha de conta as exigéncias teodricas do plano
de marketing cultural desenhado - Capitulos | e Il - mas também a vertente pratica,
baseada nos estudos necessarios para a elaboracdo do mesmo - Capitulos Ill, IV e V.
Com base nestas analises tedrico-praticas foi nos possivel elaborar, no ultimo capitulo,

a estratégia a implantar no plano de marketing cultural para o Museu de Marinha.



1.1. O Marketing Cultural

De acordo com a American Marketing Association (2007) “Marketing is the activity,
set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large”.

Ainda que diferentes, o marketing tradicional e o marketing cultural possuem
varios pontos em comum. Para o marketing cultural importa, primeiro que tudo,
compreender os seus publicos. Como sdo, o que pensam, quais 0s seus gostos,
motivacdes e aspiracdes para com determinada manifestacdo cultural (R. Curvelo,
2009). Para além de que, nao sendo o cliente o ponto de partida no marketing cultural
torna-se fundamental encontrar o cliente certo para determinado expectaculo ou
exposigao, e nao o inverso (lbid).

Desde 1967 - data da primeira publicacao, da autoria de Kotler, alertando para a
revelancia das organizagdes competirem pela atencdo dos consumidores e pela
angariacao de recursos - € notdria a crescente importancia do marketing aplicado as
instituicbes culturais, o marketing cultural, ou o marketing aplicado a instituicbes
culturais em concreto, como o marketing de museus ou o marketing do patrimonio
cultural, entendidos como uma especializagdo do marketing cultural (Serra, 2008;
Colbert, 1994; Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008).

Apesar de, gradualmente, comecar a ser reconhecida a importancia do marketing
cultural, registamos, no inicio deste projecto, a caréncia de modelos de marketing
cultural que servissem para a elaboracédo para um plano de marketing cultural. Apds
as nossas pesquisas, encontramos e decidimos guiar as nossas conceptualizagdes
teéricas com base nas teorizagbes de quatro autores de modelos de marketing
cultural: Frangois Colbert (1994), Neil Kotler e Philip Kotler (2008), Camarero Izquierdo
e Garrido Samaniego (2008) e William Byrnes (2003).



1.1.1. Modelos de Planeamento de Marketing Cultural

Figura 1.1. Sistema de Planificacao Estratégica de Marketing de Kotler e Kotler (2008)
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Para o desenvolvimento do sistema de planificagdo de marketing de Kotler e
Kotler (2008) (Figura 1.1.), o primeiro elemento do processo, requer quatro passos: 1)
analisar o ambiente em que opera o plano de marketing; 2) analisar os recursos
internos; 3) formular uma misséo, objectivos e metas e 4) formular estratégias. No
segundo e terceiro elementos do processo, verifica-se a relevancia do desenho
organizativo da instituicdo cultural e o estabelecimento de sistemas que capacitardo o
museu com a competéncia de desenvolver, executar e supervisionar o conjunto de

actividades que se implementarao com a nova estratégia.



Figura 1.2. Processo de Planificacdo de Marketing de Camarero lzquierdo e Garrido

Samaniego (2008)

Analise do Ambiente Analise dos recursos
Oportunidades e Ameacas Pontos Fortes e Pontos Fracos
T | Miss&o & Objectivos | ~

*

| Estratégias de Marketing |
-*

Planos de Marketing
Produto, Comunicacio, Preco & Distribuicio

*

| Orgamento |
»*

| Implementag&o |
¥

| Controlo |

Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego (2008), tal como o observado na figura
1.2., referem que um plano de marketing cultural deve apoiar-se em estudos prévios
para fixar os objectivos, a estratégia, e os meios tacticos a empregar — o marketing
mix. Apds o estabelecimento dos planos de marketing mix, define-se o orgamento,
desenvolve-se a implementagdo — que inclui os recursos humanos a serem
considerados e a execucdo do plano — e 0s mecanismos de controlo e avaliagcéo

levados a cabo (Ibid).

Figura 1.3. Processo de Planeamento de Marketing de Colbert (1994)
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Colbert (1994), como verificamos na figura 1.3., defende que o plano de marketing
€ o resultado de um processo. A primeira parte de um plano de marketing requer a

analise da situacdo: como esta a organizacao cultural e o mercado em que opera —



sem esquecer analise do perfil do consumidor. Apds esta analise deverdao ser
estabelecidos objectivos e estratégias que respondem a questao “para onde queremos
ir?”. Como estes objectivos requerem recursos financeiros e humanos, € importante,
de seguida, determinar os meios que queremos ou podemos despender.

A definicdo do marketing mix, passo que se segue, € a decisdo da forma, através
da qual, queremos chegar aos nossos objectivos. Em relagcdo ao producto, que € pre-
determinado, o marketing cultural esforga-se por identificar as suas caracteristicas
intrinsecas. Segue-se a implementagao dos planos de marketing mix, que deverao ser
detalhados, bem como as fungdes da equipa de marketing. O autor refere ainda que
devera ser criado um plano alternativo. Por ultimo, deverao ser medidos os esforgos

da organizac&o no alcangar dos seus objectivos.

Figura 1.4. Processo de Planeamento de Marketing de Byrnes (2003)
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Segundo a figura 1.4. o processo de planeamento de marketing de Byrne (2003)
inicia-se pela afericao do perfil e dos planos da organizagcdo, a que se segue uma
analise do ambiente em que esta opera. Seguidamente sao analisados os desafios e
oportunidades da organizagao a fim de se conseguir definir objectivos mensuraveis. As
estratégias de marketing sao definidas e é delineado o processo de marketing. Segue-
se o controlo e a avaliacdo que fornece o feedback para as tacticas e os planos da

organizacgao.
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1.1.1.1. Principais Diferengas e Semelhangas dos Modelos

Analisados

Analisando os quatro modelos, presentes nas figuras 1.1, 1.2, 1.3 e 1.4 podemos
salientar as diferencas e semelhangas mais relevantes. Kotler e Kotler (2008)
salientam a necessidade de se iniciar o planeamento de marketing pela analise do
ambiente, enquanto que, Byrnes (2003) defende o comego da analise ao perfil da
organizagao. Para Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008) e Colbert (1994) é
irrelevante se a analise é iniciada pela organizacéo ou pelo mercado.

Quanto aos objectivos e estratégia, estes devem ser analisados separadamente
na opinido de Kotler e Kotler (2008), de Byrnes (2003) e de Camarero Izquierdo e
Garrido Samaniego (2008), enquanto que, Colbert (1994) engloba estes dois na
definicdo de estratégias. Em relacdo a definicdo da estratégia e aos planos de
marketing-mix, apenas Kotler e Kotler (2008) optam por engloba-los no mesmo passo,
enquanto que, os restantes autores dividem as estratégias de marketing da (posterior)
implementacéo dos planos de marketing mix.

Considerando a definicao dos recursos (financeiros e humanos) necessarios para
o plano de marketing, todos os autores colocam este passo como posterior aos planos
de marketing mix detalhados, excepto Colbert (1994) que o coloca logo apés a
definicdo de objectivos e estratégias. Kotler e Kotler (2008) explica que, como as
estruturas organizativas sao dificeis de alterar, o facto de possuir antecipadamente um
plano de marketing mix (antes da definicao dos recursos) podera ajudar a convencer o
pessoal interno para a conveniéncia do mesmo.

Colbert (1994) apresenta ainda como inovagdes o facto de registar a necessidade
de um plano alternativo, que possa responder a possiveis cenarios, como por
exemplo, a resposta de um concorrente, mas também que o “controlo” ndo deve ser
efectuado apenas apds serem definidos ou implementados os planos de marketing,
mas sim, ao longo de todo o processo.

Os autores que consideram a fase da implementagcdo como parte integrante do
plano de marketing cultural sdo Colbert (1994) e Camarero Izquierdo e Garrido
Samaniego (2008). Colbert (1994) integra-o devido a necessidade de serem
detalhadas as actividades para cada um dos componentes do marketing-mix,
enquanto que, Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008) acrescentam-no
devido a importancia de quatro aspectos: a dotacao de recursos para as diversas
funcdes e programas, a supervisdo dos resultados, a organizacédo e a interaccao de

todos os colaboradores da organizacgao.
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Por ultimo, podemos concluir referindo que, apesar das diferengas ja apontadas,
estes possuem uma notdéria semelhanga na medida em que sdo, de certa forma,
herdeiros do marketing tradicional, com as devidas especificidades no que diz respeito
ao produto — visto que a “estrela” no marketing cultural é o artista e ndo o publico — e
ao bom senso requerido ao longo de todo o processo, pois a rentabilidade da cultura
apresenta outros contornos — nao responde a lucro mas sim a rentabilidade — pela
razdo de que a fruigado cultural &, ou devera ser, um fim em si mesmo (Serra, 2004;
Serra, 2008).

1.2. Modelo do Plano de Marketing Cultural do Museu de Marinha

Figura 1.5. Modelo do Plano de Marketing Cultural do Museu de Marinha
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Com os contributos dos modelos anteriormente descritos e tendo em conta os
objectivos a que nos propomos, procedemos a elaboragdo de um modelo a ser
aplicado no plano de marketing cultural do Museu de Marinha.

Neste modelo — figura 1.5. — decidimos, primeiramente, que seria irrelevante
comegar pela analise de mercado ou pela analise da organizagao, tal como defendem
Colbert (1994) e Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008). Seguidamente,
decidimos englobar os objectivos e a estratégia no mesmo passo, tal como no modelo
apresentado por Colbert (1994), sem esquecer, contudo, a importancia das metas
relevadas por Kotler e Kotler (2008).

Devido a importancia, atribuida por Colbert (1994), dos recursos serem
estabelecidos antes do plano de marketing e devido a relevancia que este passo

possui para o Museu de Marinha (devido a caréncia de recursos humanos — que
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analisaremos posteriormente) colocamos o estabelecimento dos recursos apos a
definicdo de objectivos, metas e estratégias.

As etapas consideradas como seguintes sao a definigdo do marketing mix e
posteriormente, a implementacdo dos planos de marketing mix, seguimento esse,
relevado por Colbert (1994) e Byrnes (2003). Colocamos a designagéo de
implementacdo de planos de marketing-mix, de modo a que o objectivo deste passo
seja identificado mais facilmente, pois o passo denominado “implementagéo” de
Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008) engloba aspectos distintos (ja
anteriormente referidos).

Quanto ao “controlo” tomamos em linha de conta as teorizagdes de Colbert (1994)
que defende que o controlo e avaliagdo devem ser constantes ao longo de todo o
processo de implementagdo do plano de marketing. Por Uultimo, apesar de
considerarmos a importancia da existéncia de um plano alternativo (Colbert 1994)
devido a limitacao de paginas deste projecto optamos por nao o considerar.

A primeira fase deste modelo, a analise da situagdo do mercado e da organizagao
sera desenvolvida no Capitulos Il, enquanto que, as restantes fases, visto que irao
beneficiar dos estudos a efectuar e por envolverem uma analise prépria, serao

construidas no Capitulo VI — Implementagao do Projecto.

1.3. Revisao Teodrica do Plano de Marketing Cultural Desenvolvido

Nos topicos seguintes faremos uma concisa reviséo tedrica as etapas do nosso
modelo, de modo a servir de base a posterior elaboragdo do plano de marketing

cultural do Museu de Marinha.

1.3.1. Analise do Mercado e Analise da Organizagao

Com base nas teorizagdes dos quatro autores considerados (Colbert, 1994; Kotler
e Kotler, 2008; Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003),
decidimos analisar o mercado através da caracterizacao do panorama cultural e de
lazer a nivel geral e, mais concretamente da sociedade portuguesa, do
aprofundamento dos publicos presentes no dominio da cultura e, por ultimo, através
conhecimento do panorama museoldgico actual. A analise da organizagao — o Museu
de Marinha — efectuada com base nas orientacdes dos mesmos autores, consistiu no

estudo da sua localizagado, historial, espago expositivo, servigos, estrutura e misséo,
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objectivos, visitantes, actividades desenvolvidas, marketing-mix, politica de voluntarios
e estagiarios, Grupo de Amigos e fontes de financiamento (Ibid).

Devido a pertinéncia atribuida por varios autores a ampla diversidade de ofertas
culturais e de lazer a concorrerem com os museus (Colbert, 1994; Kotler e Kotler,
2008; Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003) convém
acrescentar, nas anadlises anteriormente destacadas, as analises a concorréncia
indirecta — as praticas culturais e de lazer da sociedade portuguesa — e a concorréncia
directa — os outros museus, tendo como base o enquadramento conceptual de Filipe
Serra (2008).

Filipe Mascarenhas Serra (2007, p.189-190) defende que os museus para
ganharem “quota de mercado junto da concorréncia”, devem ter em considerag¢ao, nao
somente, a “concorréncia directa” — os outros museus — mas também a “concorréncia
indirecta” — as “actividades culturais e de lazer, como as actividades domeésticas
(televisao, ouvir musica, ler, etc.) e as actividades no exterior (espectaculos, cinema,
viagens, etc.)”. Neil Kotler e Philip Kotler (2008) acrescentam a esta lista, os
substitutos da visita a um museu, como o navegar na pagina do museu ou folhear um
catalogo ilustrado de determinada exposicéo.

Para melhor sintetizarmos todas estas informacgdes iremos efectuar uma analise
SWOT' que, segundo é Westwood (1999), é um elemento chave na andlise

situacional.

1.3.2. Objectivos, Metas e Estratégias

O passo seguinte sera estabelecer os objectivos, metas e as estratégias a serem
desenvolvidos no plano de marketing cultural.

Os quatro modelos de marketing cultural em estudo (Colbert, 1994; Kotler e
Kotler, 2008; Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003)
demonstram a pertinéncia dos objectivos e das estratégias como parte do processo do
plano de marketing cultural, mas apenas Kotler e Kotler (2008) salientam a pertinéncia
de serem também estabelecidas metas.

Segundo estes autores, as organizagdes devem desenvolver objectivos a longo
prazo, assim como objectivos e metas a curto prazo, considerando sempre o0s
constrangimentos financeiros e orgcamentais (lbid). A necessidade dos objectivos
serem especificos e quantitativos, como defende Byrnes (2003), apresenta um

paralelo com o estabelecimento de metas de Kotler e Kotler (2008) que considera que

! Devido & limitagcdo de paginas do projecto optamos por colocar a Analise SWOT efectuada
em anexo.
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estas é que se devem pautar pela mensurabilidade. Contudo, os quatro modelos
estudados confluem na relevancia e na fungéo primordial dos objectivos responderem
a questao “onde queremos estar no futuro?” (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008;
Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003).

Em relagdo as estratégias, estas sédo, segundo Westwood (1999), os métodos
escolhidos para alcangar objectivos especificos.

Nos modelos de Kotler e Kotler (2008), Byrnes (2003), Camarero lzquierdo e
Garrido Samaniego (2008), as estratégias englobam a segmentagdo, o
posicionamento e as estratégias de marketing-mix, enquanto que, no modelo de
Colbert (1994) as estratégias de marketing-mix ndo sdo consideradas como parte da
estratégia. Colbert (1994) considera a definicdo das estratégias de marketing-mix
como o quarto passo do processo, separando, no entanto, este passo do seguinte — a
implementac&o dos planos de marketing-mix.

Consideramos analisar as estratégias de marketing-mix neste passo do processo,
visto que nos passos seguintes do nosso plano de marketing cultural n&o consta a
definicao das estratégias de marketing-mix, mas apenas os planos de marketing mix.

Comecando pela segmentagdo, os quatro autores estudados neste capitulo
consideram que esta advém da constatagdo que uma organizagdo nao pode, nem
consegue, atrair todos os consumidores de determinado mercado, logo, tem de fazer
escolhas (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008; Camarero lIzquierdo e Garrido
Samaniego, 2008; Byrnes, 2003). Colbert (1994) acrescenta que a segmentagao de
mercado é, provavelmente, a arma mais poderosa de que os marketers possuem.

A segmentacao dos mercados culturais pode obedecer a varios critérios, como os
geograficos — de localizagdo —, demograficos — idade, sexo, ocupagao, religiao, etc. —
psicograficos — estilo de vida etc. — e por beneficios procurados — ecologia, desporto,
historia, etc. (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008; Camarero lzquierdo e Garrido
Samaniego, 2008).

A diferenga é que, enquanto para Colbert (1994) e Camarero Izquierdo e Garrido
Samaniego (2008) a segmentacao por beneficios procurados € um critério
independente dos restantes, Kotler e Kotler (2008) coloca-o como parte integrante de
uma segmentacéo por comportamento do visitante.

Retirando a segmentacdo por beneficios procurados, que ja referimos que
Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008) colocam como um critério
independente, os autores Kotler e Kotler (2008) e Camarero lzquierdo e Garrido
Samaniego (2008) concordam nos restantos critérios que se inserem na segmentacao
por comportamento do visitante. Estes critérios sao:

a) a ocasiao - por exemplo, uma a saida ou excursao familiar;
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b) o status do usuario - nao visitantes, usuarios ocasionais e usuarios
habituais;

c) o status de fidelidade — consumidores incondicionais, adeptos, versateis -
que mudam gradualmente de organizacdo - e caprichosos - que nao
guardam fidelidade a nenhuma organizagao;

d) o estado de predisposicdo para adoptar determinado produto ou servigo
(Ibid).

Os segmentos de mercado devem também ser mensuraveis, representativos,
acessiveis, estaveis, lucrativos, descritivos (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008).

Para finalizar, referimos ainda que Kotler e Kotler (2008) relevam que a selecgao
real dos mercados alvo dependem de factores especificos relacionados com o museu
— colecgdes, tematica, localizagao, metas etc. — e que quando mais limitados séo os
recursos do museu, maior € a necessidade deste se concentrar exclusivamente em
poucos segmentos (lbid). Os museus devem, por isso, centrar-se em segmentos de
mercado, aos quais tenham muitas possibilidades de atrair e a quem o0s seus servigos
possam proporcionar uma vantagem diferencial (Ibid).

No que diz respeito ao posicionamento, os quatro autores dos modelos de
marketing cultural considerados concordam no facto de que, apds se identificarem os
segmentos adequados e se decidir quais se devem seleccionar, é necessario que o
museu defina o seu posicionamento (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008; Camarero
Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003).

Kotler e Kotler (2008) define posicionamento como o acto de desenhar a imagem
da organizagdo, os seus valores e suas ofertas, de modo a que os consumidores
compreendam, valorizem e se sintam atraidos pelo que propde a organizagdo em
relagdo aos seus concorrentes. E, em analogia & obra de Ries e Trout (1981), uma
“batalha” pela atencdo do consumidor. Este posicionamento deve ainda ser claro e
passivel de ser explicado e comunicado em meia duvida de palavras, como uma frase
forte (Thompson, 2010).

E a denominada imagem de marca — uma forma de captar a atencdo e gerar
familiaridade e confianga (Kotler e Kotler, 2008). A imagem de marca de um museu
auxilia a captar e fidelizar visitantes ndo apenas em alturas de grandes exposi¢des
mas de uma forma constante — deve ser encarado como um lugar onde passar o
tempo livre e viver uma experiéncia (Kotler e Kotler, 2008, citando Finke, 1996). Na
imagem de marca englobamos o logétipo, o slogan e 0 nome da marca (Kotler e
Kotler, 2008). A importancia da marca é relevada por varios autores que a colocam no

centro de todas as acgbes tomadas pela organizagao (Kapferer, 2000; Thompson,
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2010; Brymer, 2010). Tomaremos esta relevancia e centralidade do branding no nosso
plano de marketing cultural.

Abordamos a imagem de marca, mais detalhadamente, nesta etapa, em virtude
de Colbert (1994) defender que todas as variaveis do marketing-mix, € ndo somente a
comunicagao, transmitem a imagem da organizagéo.

Quanto as estratégias de posicionamento de que as organizagdes culturais
dispbéem estdo sdo principalmente trés, segundo Kotler e Kotler (2008), e cinco
segundo Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008). A primeira diz respeito ao
posicionamento por atributos, na qual um museu se descreve-se em fungédo de alguma
caracteristica ou atributo (Kotler e Kotler, 2008; Camarero Izquierdo e Garrido
Samaniego, 2008). Na segunda estratégia, o posicionamento por servigos, o0 museu
descreve-se em fungdo de um servigo de que oferega aos visitantes; e na terceira,
descreve-se tendo em linha de conta os principais usuarios, visitantes ou amigos
(Ibid). Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego (2008) acrescentam o
posicionamento por ocasides de uso — como por exemplo, um escape para os fins-de-
semana ou férias — e o0 posicionamento em relagcdo a outros produtos — como o
turismo de sol e praia.

Considerando os quatro modelos de marketing cultural dos autores estudados,
todos eles relevam a importadncia dos estudos de marketing para um correcto
posicionamento de uma organizagdo cultural (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008;
Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003). No entanto, sdo os
autores Kotler e Kotler (2008) e Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego (2008) que
especificam o estudo que deve ser desenvolvido como elemento crucial.

Segundo estes autores (Kotler e Kotler, 2008; Camarero Izquierdo e Garrido
Samaniego, 2008) o ponto de partida para uma estratégia de posicionamento, e
consequente estratégia, deve ser analise e compreensdo de como o museu se
percepciona e € percepcionado em relagdo a outros museus e organizagbes que
competem nas actividades de lazer, e isto exige, medir a imagem da organizagéo.

Assim sendo, iremos desenvolver, neste projecto, um Estudo de Imagem do
Museu de Marinha. Devido a relevancia atribuida por varios autores, a que o estudo de
imagem de uma organizagéo seja iniciado por um estudo qualitativo, recorreremos,
numa primeira instancia, a entrevistas exploratérias, € numa segunda instancia, a
inquéritos por questionario (Kotler e Kotler, 2008; Camarero lzquierdo e Garrido
Samaniego, 2008; Lindon et al., 1999).

As entrevistas exploratérias revelam-se extremamente uUteis, na medida em que
nos ajudam a encontrar pistas de reflexdao e uma orientagdo para o posterior estudo

quantitativo (Barafiano, 2008). Quanto aos inquéritos por questionario, estes
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consistem “no método mais adequado para a concretizacdo de estudos de imagem na
vertente externa”, pois permitem-nos identificar as opinides, as atitudes, os valores e
os comportamentos das pessoas que constituiram o0 nosso universo, através da
andlise da nossa amostra. Devido ao facto de se tratarem de inquéritos de rua,
permitem ainda uma resposta imediata e garantem uma boa concretizagdo das
perguntas abertas (Lopes, 2007, p.51).

Os autores (Kotler e Kotler, 2008; Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego,
2008) referem ainda que, na elaboragao do estudo de imagem, o enfoque devera ser
efectuado em duas fases. Numa primeira fase, devemos estudar o grau de
conhecimento face a instituicdo museoldgica e averiguarmos se existe algum
problema de visibilidade, mas também, medir o grau de agrado face ao museu, com a
finalidade de analisarmos se se regista algum problema de imagem (Ibid). Numa
segunda fase, procede-se a investigacao do conteudo da imagem do Museu (Ibid).

Extremamente importante para os estudos de marketing € medir a notoriedade da
instituicdo em comparacdo com as instituicbes concorrentes (Lopes, 2007).
Notoriedade essa, que consiste no conhecimento espontaneo e/ou sugerido de uma
marca e reflete o grau de ligacdo ou associacdo que o publico-alvo é capaz de
referenciar ou estabelecer (lbid). Dai que tenhamos analisado os trés tipos de
notoriedades existentes: a notoriedade espontdnea - grau de conhecimento
espontaneamente manifestado pelo publico-alvo - a notoriedade sugerida ou auxiliada
- grau de conhecimento manifestado pelo publico-alvo com base numa ajuda que Ihe é
prestada - e a notoriedade total - grau de conhecimento total de uma marca
manifestado pelo publico-alvo.

Aferir a imagem de uma organizagao nao €, contudo, uma tarefa simples. Na obra
Imagem Positiva, Villafane propbe o Modelo de quantificagdo da Imagem Corporativa,
que abarca trés vertentes: a auto-imagem, que engloba a cultura corporativa, os
recursos humanos e o clima interno; a imagem intencional, que integra a identidade
visual e a comunicagao interna; e por ultimo, a imagem publica que reune o meio
envolvente e os meios de comunicagao.

Neste projecto, devido as limitagdes existentes e devido ao objectivo central ser a
elaboragdo de um plano de marketing para o Museu de Marinha decidimos analisar,
na perspectiva de Villafafie, o Estudo de Imagem do Museu de Marinha, segundo a
perspectiva da imagem publica - meio envolvente.

Analisando agora as estratégias de marketing-mix, trés dos autores considerados
neste capitulo concordam que, neste passo, de definicdo das estratégias, ha que
responder a questdes gerais - “qual o caminho para alcangcarmos 0s nosso

objectivos?” — ou com base em cada uma das variavais — por exemplo, “como posso
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utilizar o prego para alcangar os meus objectivos?” (Colbert, 1994; Camarero Izquierdo
e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003). Com base nas respostas devemos
estabelecer escolhas quanto as variaveis de marketing mix (Ibid).

Sobre as estratégias de marketing-mix, Kotler e Kotler (2008) afirmam que as
instituicbes museoldgicas devem supervisionar constantemente as suas ofertas,
melhora-las e amplia-las para captar o interesse de novos publicos e actualizar ou
substituir as exposi¢cdes e programas a fim de evitar que percam o seu atractivo,

especialmente para os amigos e visitantes habituais.

1.3.3. Recursos

No terceiro passo, os recursos, como o definido por Colbert (1994), iremos
estabelecer quais os recursos humanos e financeiros necessarios para alcancar os

objectivos e estratégias definidas.

1.3.4. Definigdo e Implementagao de Planos de Marketing Mix

Nos planos de marketing mix que iremos desenvolver tomaremos em linha de
conta as contribuicbes do estudo de imagem realizado, mas também, as teorizagbes
de alguns autores que nos orientam para a relevancia de alguns ferramentas, que
deverdo ser sempre considerados em consonancia com o perfil e comportamento dos
nossos publicos alvo. A ordem pela qual analisamos as variaveis “produto”, “preco”,
“distribuicéo” e “comunicagao” é, segundo Colbert (1994), a mais correcta.

Ao nivel do “produto” e devido a especificidade do marketing cultural, interessa-
nos sobretudo melhora-lo e considerar possiveis extensées - entendidas como uma
forma de maximizar os ganhos através da criagdo de produtos ou servigos
complementares destinados aos visitantes (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008;
Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego, 2008). Referimo-nos a importancia de
produtos/servigos tais como: restaurantes, livrarias, lojas, visitas guiadas, servicos de
orientagdo e informacgao, mais areas de lazer, acessibilidades, workshops, audioguias,
sinaléctica e mershandising (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008; Camarero Izquierdo
e Garrido Samaniego, 2008; Alves, 2008; Mineiro, 2004; Mineiro, 2007; R. Curvelo,
2008).

R. Curvelo (2008, p.20) afirma que, actualmente, em muitos casos, o edificio e
suas funcionalidades consistem num “embrulho” tdo cativante como o “presente” que
esta no seu interior. E quanto melhor for a concepg¢ao do espaco interior e maior o

conforto (que passa pela inclusdao de locais de descanso e de ampla circulagao, boa
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ventilacdo e sinalizacao), provavelmente, sera maior o tempo de permanéncia do
visitante dentro da instituicdo museoldgica (Ibid).

Relativamente aos audioguias, a autora R. Curvelo (2008) refere que as opinides
dividem-se. Os criticos deste meio afirmam que poderao induzir a visita desviando a
atengdo de uma determinada obra de arte ou aglomerando os visitantes em torno de
outra, enquanto que, os defensores advogam que esta € uma forma de conseguir
maior informagéo, que pode ser extremamente Util para os menos informados ou mais
apressados (lbid).

Cada vez mais importante, € também a problematica da escrita em museus -
encarada como uma das componentes relativas a sua acessibilidade (Mineiro, 2007).
As atencbes dos profissionais de museus recairam sobre este assunto quando, em
1994, apareceu pela primeira vez o livro The educational role of the museum, editado
por Eilean Hooper-Greenhill, professora no departamento de Museum Studies em
Leicester (lIbid). Em Portugal, apesar desta tematica ndo estar muito desenvolvida,
existe, a titulo de exemplo, o Grupo para a Acessibilidade em Museus (GAM), uma
associacao de profissionais de museus, criada em 2004, com o objectivo de melhorar
0 acesso aos museus a todo o publico com necessidades especiais, sejam elas de
natureza fisica, intelectual ou social (Ibid).

Importa sobretudo sublinhar o papel mediador do texto, que faz a ponte entre a
informagao a transmitir e aquela que o visitante ja possui (Ibid). E por isso que o texto
deve ser simples e apelativo, embora isso implique um trabalho longo e complexo que
devera envolver toda a equipa da entidade museoldgica (Ibid). Falamos, no entanto,
nao apenas na forma mas também no seu conteudo. Os textos mais apreciados
possuem uma dimensao humana que se relacione com as experiéncias dos individuos
(Ibid). “Ha histoérias para contar sobre as pessoas que estdo por tras dos objectos —
quem os fez, quem os usou, quem os coleccionou. Essas histérias dardo vida aos
objectos e aproxima-los-ao do visitante” (Mineiro, 2007, citando Coxall, 2000, p.70).

A autora (Mineiro, 2007) da como exemplo o Victoria and Albert Museum que tem
publicado um conjunto de orientagdes para quem escreve textos para exposi¢cées no
museu que também estdo acessiveis para serem descarregados no portal do museu —
escreva para a sua audiéncia, respeite a hierarquia do texto e o limite de palavras,
organize a sua informacdo, envolva-se com o objecto, admita as incertezas,
demonstre o elemento humano, enquadre no panorama, escreva como fala e lembre-
se das seis regras de Orwell’s - ndo usar metaforas, nunca use uma palavra longa em
vez de uma curta, se puder cortar uma palavra deve fazé-lo, nunca use a voz passiva
quando pode usar o activo, ndo use estrangeirismos se ndo os utiliza habitualmente e

quebre mais facilmente estas regras ao invés de cometer algum erro (Trench, 2009).
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De considerar ainda na variavel “produto”, sdo os contributos actuais de varios
autores no sentido da valorizacdo de experiéncias estéticas e sensoriais para as
marcas, englobando as instituicdes museoldgicas (Hood, 1983; Boyd, 1991; Falk,
2002; Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Kotler e Kotler, 2008; Ambrose
e Brown, 2002, citados por Sousa Monteiro e Ferreira da Silva, 2009; Lindstrom, 2005;
Clifton e Simmons; 2010). Camarero e Garrido Samaniego (2008) a fim de ilustarem
esta importancia, salientam que o visitante recorda 10% do que ouve, 30% do que I€,
50% do que vé e 90% do que faz.

Na variavel “pregco” teremos em consideracdo ndo somente a venda do
produto/servico base — a visita ao museu — mas também as extensdes de produto
realizadas — workshops, cursos, concertos etc. — sem esquecer as
subsidios/contributos de entidades estatais e privadas (Colbert, 1994; Camarero
Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003; Kotler e Kotler, 2008).

Extremamente importantes para a nossa analise sdo ainda os objectivos fixados
no estabelecimento dos pregos de entrada.

Colbert (1994) defende que os objectivos de preco sdo quatro: os objectivos
baseados no lucro; baseados no aumento das vendas; na competicdo com outras
instituicbes e de imagem institucional — em que o preco representa uma dimenséo
simbdlica muito alta. Kotler e Kotler (2008) apesar de nao relevarem a imagem
institucional como objectivo de preco, concordam em relacdo aos restantes trés e
acrescentam quatro objectivos: cobrar de forma a aumentar o numero de visitantes,
porque isto traz para a instituicdo beneficios adicionais; cobrar o que cobram as
restantes actividades de lazer pois, segundo o autor, as pessoas gastam mais nessas
actividades do que numa visita a uma instituicdo museologica ou ainda juntar ao preco
alguns servigos que aumentem os beneficios; cobrar um prego para maximizar os
ingressos — medida de resposta ao facto de que muitos museus ndo cobram entrada,
o que segundo Kotler (2008, citando Diggle, 1984, 1995), faz com que se substime a
sua visita; e por ultimo, cobrar um prego socialmente justificado, tendo sempre a nogéo
de que um museu tem uma finalidade social e publica — por exemplo, efectuando um
preco mais baixo para os estudantes. Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego
(2008) salientam quatro estratégias de preco ja relevadas por Colbert (1994) e Kotler e
Kotler (2008), que sao: nos objectivos que justificam pregos baixos — a maximizagao
do numero de visitantes e o preco socialmente justificado e nos objectivos que
justificam precos altos — a recuperagdo dos custos ou a maximizagao dos ingressos
através de uma politica de exclusividade e elitismo — como por exemplo, o preco incluir

certos beneficios como estacionamento ou desconto na loja.
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Filipe Serra (2008, p.148) valoriza bastante o preco de prestigio, relevando que,
para uma instituicdo museoldgica, o prego pode funcionar para acentuar o prestigio
de, por exemplo, comprar um determinado artigo na loja de um museu, dai que,
segundo o autor, “ndo devera haver receio de de fixar pregcos mais elevados”,
associando-o a qualidade e a imagem do museu.

R. Curvelo (2008, citando Kotler e Kotler, 2008) concorda com a ideia de que a
gratuicidade pode ser um factor que retarde a visita a um museu, para além de que,
para certas camadas mais exigentes do publico, esta mesma gratuicidade pode
afasta-las da instituicao, por haver quem entenda que o barato ou gratuito € sinénimo
de falta de qualidade. Desta forma, a autora revela ainda que, esta situagao permite,
em certas circunstancias, inflacionar o preco dos bilhetes quando o produto oferecido
€ unico.

Na obra Praticas de Gestdao nos Museus Portugueses, Filipe Serra (2008)
enumera as receitas proprias que os museus devem considerar para fazer face a
caréncias financeiras: bilheteira; lojas e mershandising; concessobes; cedéncias de
espacos; filmagens e fotografias; mecenato e patrocinio; quotas de associacdes de
amigos e outras fontes que o museu ache interessante oferecer ao publico, como por
exemplo, servicos de restauro de pecas, visitas guiadas as reservas do museu,
publicagbes, servico de baby-sitting e restantes actividades que provém da criatividade
da direcgdo do museu.

Quanto a variavel distribuicdo, deve ser tomado em consideragdo nido apenas a
localizacdo das instalagdes da organizagéo cultural mas também a rede de distribuicao
que a aproxima dos seus publicos (Colbert, 1994; Camarero Izquierdo e Garrido
Samaniego, 2008; Byrnes, 2003; Kotler e Kotler, 2008).

Para uma instituicdo museoldgica séo relevantes as teorizagdes de Kotler e Kotler
(2008) e Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego (2008) em relagéo a distribuicéo.

Kotler e Kotler (2008) destacam e exemplificam oito formas de distribuir as ofertas
de um museu:

a) serem efectuadas parcerias entre os Grupos de Amigos dos museus, de
modo a possibilitarem entradas gratuitas aos amigos de qualquer um
desses museus;

b) serem criados passes gratuitos de visitas a museus, por parte das
empresas que os patrocinam, de modo a serem oferecidos aos seus
colaboradores — comunicagao interna;

c) serem realizadas actividades e descontos especialmente direccionadas

para os colaboradores das empresas patrocinadoras;
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d) as criangas que visitem um determinado museu com a escola, serem
oferecidos bilhetes de adulto, para que estas possam visitar
posteriormente o0 museu com os pais;

e) existirem nos museus exposigdes itinerantes;

f) existirem publicagdes que concentrem a informagao cultural e museoldgica
da zona;

g) serem estabelecidas parcerias com hotéis, companhias aéreas,
restaurantes e agéncias de turismo, efectuando, por exemplo, pacotes de
ofertas conjuntas;

h) cada museu possuir e actualizar uma pagina de internet;

Por sua vez, Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008), apesar nao
acrescentarem inovacodes relativamente as teorizacbes anteriores, agrupam-nas de
forma diferente. Em primeiro lugar, destacam a concentragdo da oferta cultural e a
formacdo de pacotes turisticos, através da associagdo conjunta entre produtos
culturais e ndo culturais — parcerias com hotéis, agéncias de turismo etc. Um exemplo
desta alternativa sdo os bilhetes conjuntos ou as rotas culturais para determinada zona
histérica (Ibid). Em segundo lugar, é relevada a distribuicdo directa, em que se inclui
as exposicoes itinerantes, os varios pélos museoldgicos, os programas fora de sede,
as publicacdes (folhetos, revistas, guias, etc.) e a distribuicdo electrénica (Ibid). Em
terceiro e ultimo lugar, é focada a comercializagdo através de canais indirectos, ou
seja, a importancia dos intermediarios — agéncias de viagens, entidades estatais de
divulgacao do patrimonio nacional, associagdes empresariais e privadas e fundagdes.

Os autores Kotler e Kotler (2008), citando a Comissdo sobre o futuro da
Smithsonian Institution, destacam também a relevancia que os museus devem atribuir
as novas tecnologias como uma forma de aproximar o museu das pessoas. R. Curvelo
(2008) concorda com a importancia da internet para as instituicbes, como uma
ferramenta rapida e barata para estabelecer relagdes fora de portas. Deve-se evitar o
excesso de attachments, links e spams, agilizar downloads e investir numa linguagem
informativa e directa, persuasiva e criativa, devendo ser lembrada ao destinatario a
aproximacao da data de uma estreia ou exposi¢cao através de reminders para a sua
mailing list (Ibid).

Na “comunicagao”, variavel com a fungdo de comunicar uma mensagem aos seus
publicos de modo a obter uma alteragdo nas suas acgoes, é relevante destacar a
relevancia da publicidade, das relagbes publicas, do marketing directo e das
promogoes de vendas (Colbert, 1994; Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego,
2008; Kotler e Kotler, 2008; Byrnes, 2003).



23

Numa optica de marketing de servigos, consideramos também relevantes as
decisdes relativas ao pessoal de contacto e a sinalizacdo comercial, indispensaveis
segundo os autores Eiglier e Langeard (1999). Estes dois aspectos sao também
relevados por Filipe Serra (2008) que, no que diz respeito aos recursos humanos,
refere que um dos pressupostos da manutencdo de um elevado padrdao de
qualificacdes dos profissionais de museus é a formagao inicial e continua; e quanto a
sinalética salienta a sua extrema utilidade e preocupacao por apenas em um terco dos
museus portugueses, segundo o /nquérito aos Museus em Portugal (2000), existir
sinalizag&do nas areas envolventes da instituicdo museoldgica.

Os autores tomados em consideragao neste projecto defendem a relevancia de
serem estabelecidos objectivos de comunicacao a fim de se garantir a eficacia de um
plano de marketing cultural (Colbert, 1994; Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego,
2008; Kotler e Kotler, 2008).

Colbert (1994) citando Mokwa (1980) salienta trés objectivos de comunicacgao:
informacao — infomar os consumidores que o produto existe proporcionando detalhes
sobre este — persuasao — convencer os consumidores a comprarem o produto através
de motivagbes adicionais, como prestigio social, natureza unica do programa,
aparecimento de figuras publicas, etc. — e educacdo — dar aos consumidores maior
informacao para que se sintam mais preparados para consumir o produto, como por
exemplo, os programas educacionais dos museus.

Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008) especificam os objectivos de
comunicacgao do patrimonio cultural, e seus publicos-alvo, destacando varios:

a) de conhecimento, para criar notoriedade — dando a conhecer o produto
cultural principalmente a agéncias de viagens e organismos publicos —
através de uma comunicacdo que destaque os elementos da oferta
cultural,

b) de atitude, para crear ou modificar a imagem — destinada tanto ao publico
interno como ao publico externo — através de uma comunicagao simples,
directa, recordavel, espelhando uma série de beneficios e expectativas
positivas;

c) de venda, para persuasao e recordagdo — destinado a atrair o potencial
visitante, quando o produto cultural ja € conhecido pela comunidade —
através de uma mensagem de persuasdo para que o visitante se sinta
seduzido pelo produto.

d) personalizacao da oferta — destinada a chegar a determinadas pessoas € a

oferecer-lhes um produto diferenciado, por exemplo, grupos de amigos de
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museus, voluntarios e patrocinadores - através de mensagens
personalizadas.

Kotler e Kotler (2008) também especifica os objectivos de comunicacdo de um
produto cultural, visto que, segundo o autor a especificacdo aumenta a eficacia. Os
objectivos relevados - que apresentam um conhecimento gradual da instituicdo - sdo
cinco:

a) de consciencializagdo — para que a comunidade saiba da sua existéncia,
através do reconhecimento do nome e logétipo do museu, por exemplo;

b) de conhecimento — supde um conhecimento mais completo da instituicao,
como a organizacgao de actividades dirigidas a determinados publicos-alvo;

c) de simpatia — sentimento positivo para com o museu, por exemplo, um
convite para que os jornalistas conhegam o museu;

d) de preferéncia — que um visitante ndo goste apenas do museu mas que o
prefira a outras actividades — através de um mensagem que sublinhe os
beneficios de visitar o museu;

e) de intencdo e compra — acentuar a intencdo dos publicos visitarem o
museu num tempo proximo — antes determinada exposi¢cao encerrar, por
exemplo.

No dominio da cultura, dados os orgcamentos limitados que possuem, Colbert
(1994) salienta que as relagdes publicas sao a ferramenta mais utlizada. Contudo, sem
querermos defender a queda da publicidade e a ascengao das relagbes publicas de
modo unilateral, salientamos, tal como Colbert (1994), o menor investimento que
requer, regra geral, bem como a criatividade que permite e a credibilidade que
transmite (Ries e Ries, 2002). A publicidade permite, no entanto, alcangar um maior
numero de pessoas e possuir um elevado impacto para determinado evento (lbid).

Segundo o estudo "We trust in advertising?" realizado pela GfK Metris (2010)
deparamo-nos com uma quebra nas relagbes emocionais estabelecidas entre
consumidor e marca, resultando numa desvalorizagdo e quebra de confianga na
publicidade (12%) e nos publicitarios em particular (11%) (Briefing, 2010).

Segundo adianta o relatério “os publicitarios podem ter um papel de relevo e
contribuir para o restabelecer de maiores indices de confianga na publicidade através
de mensagens publicitarias de confianga, crediveis, transparentes e explicativas, ja
que estas sdo as ancoras daquilo que o consumidor considera um bom anuncio de
publicidade” (lbid). No entanto, apesar do nivel de “desconfiangca”’ revelado, os
consumidores admitem que a publicidade ainda traz valor — 76% dos inquiridos
concorda que a publicidade promove as opg¢des de escolha, enquanto que 73%

acredita que ela estimula a concorréncia, o que leva a melhores produtos e servigos e
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a pregos mais baixos. A par disso, os consumidores acreditam que a publicidade cria
emprego (73%) e contribui para o crescimento da economia (70%) (Ibid).

Kotler e Kotler citando Herbert Krugman (2008) refere que, para assegurar a
eficacia da publicidade, sem originar desperdicios, € necessario garantir trés
exposigdes a um anuncio. Para contabilizarmos este valor devemos comecgar por
calcular a audiéncia bruta, somando as tiragens dos jornais nos quais iremos publicitar
e multiplicando pelo numero de insergées. Seguidamente, para alcangarmos a
frequéncia média, devemos dividir a audiéncia bruta alcangada, pelo numero de
leitores alcancados — ou seja, 0 numero das tiragens a nivel total retirando o numero
de leitores que se sobrepdem (lbid).

E impossivel, no entanto, falar de comunicagdo sem evocar o conceito
fundamental para as empresas de servicos — a comunicagao interna — visto que, uma
decisdo de marketing ndo deve ser implementada antes de ser “vendida” ao publico
interno (Eiglier e Langeard, 1999). A comunicagao interna pode ser definida como
“‘uma ferramenta estratégica para compatibilizacao dos interesses dos empregados e
da empresa, através do estimulo ao didlogo, a troca de informacgdes e de experiéncias
e a participagao” (Kunsch, 2002, p.154, citando Rhodia, 1985).

E necessario que sejam efectuadas explicagdes internas sobre os novos planos
de marketing a implementar, ndo apenas porque as mensagens emitidas pelos
colaboradores da empresa podem estar em discordancia com as da direccdo, mas
também porque é desagradavel para estes serem informados de determinada acgéo
da sua empresa por intermédio da publicidade ou dos clientes, ou seja, os
empregados mais satisfeitos e empenhados sdo aqueles que acreditam e partilham os
objectivos e visao da empresa (Eiglier e Langeard, 1999; Gostik e Elton, 2008; Seruya,
2004).

1.3.5. Controlo

Por ultimo, segue-se o controlo. A avaliagdo e o controlo sdo essenciais para que
se possa ir aferindo os resultados do plano de marketing de modo a garantir uma
implementacao eficaz. (Colbert, 1994; Kotler e Kotler, 2008; Camarero lzquierdo e
Garrido Samaniego, 2008; Byrnes, 2003). Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego
(2008) resumem que, para o controlo do plano de marketing, podemos recorrer a
ferramentas quantitativas — analises de vendas e ingressos, analise de gastos e
analise de racios — e a ferramentas qualitativas — sistema de queixas e sugestbes e

revisdo da eficacia e eficiéncia de marketing por parte dos gestores das organizacoes.
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CAPITULO Il — REALIDADE DE APLICAGAO DO PROJECTO: ANALISE DO
MERCADO E ANALISE DA ORGANIZAGAO

Para além de ser relevante para um projecto conhecermos a realidade de
aplicagdo do mesmo, neste trabalho é extremamente importante, ja que esta analise

corresponde as duas primeiras etapas da elaboracdo do plano de marketing cultural.

2.1. Analise do Mercado

Nos tépicos seguintes analisaremos o mercado, mais precisamente, as praticas
culturais e de lazer da actualidade, estudaremos os varios publicos da cultura,
compreenderemos as praticas culturais e de lazer da sociedade portuguesa e
terminaremos a analise do mercado com o panorama museolégico actual, com

incidéncia na situacao actual dos museus portugueses.

2.1.1. Praticas Culturais e de Lazer da Actualidade

A modernidade trouxe consigo novos valores e novas mentalidades. Se,
anteriormente, podiamos escolher o nosso Ford, desde que fosse preto, hoje em dia,
possuimos uma panodplia de ofertas culturais e de consumo, que transcendem o mero
consumismo de outrora. Hd quem lhe chame mesmo a “sociedade do hiperconsumo”,
ou a “civilizagédo do desejo” (Lipovetsky, 2007, p.7).

O babyboom de ofertas culturais, essencialmente desde a decada de 60, decorre
de um crescimento do poder econdmico das familias e de mais tempo que estas
passaram a ter para o lazer. As mais recentes inovagdes tecnoldgicas contribuiram
fortemente para esta nova disponibilidade de tempo por parte das familias. Para além
das razbes econdmicas, verifica-se também uma maior aposta na educacdo e na
escolaridade. As mulheres passam a ter as mesmas possibilidades que os homens,
decidem ter menos filhos e comegam a valorizar mais o lazer que, desde sempre, foi
um conceito tendencialmente masculino. E um grande mercado — mais pessoas, mais

dinheiro e mais tempo (Colbert, 2009).
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Por outro lado, ao nivel internacional, os problemas dos jovens artistas, quando nao
conseguem uma organizagao cultural para trabalhar, sao resolvidos através da criagcado
de uma sua. Sobe, desta forma, o niumero de escolas e organizagbes, que passam a
ter dificuldades em equilibrarem as contas, visto terem de competir com o cinema, o
desporto e todas as mais recentes manifestagdes culturais. As pessoas, que tem
agora uma nova educagéo, apreciam a diversidade (Ibid).

Podemos sintetizar referindo que a economia centrada na oferta deu lugar a
economia centrada na procura. “Politica de marca, criacido de valor para o cliente,
sistemas de fidelizagdo, progresso rapido da segmentagdo e da comunicagao:
processa-se uma evolugao coperniciana que vem substituir a iniciativa orientada para
o produto pela iniciativa orientada para o mercado e o consumidor” (Lipovetsky, 2007).

As empresas comegam, de uma forma geral, a reconhecer a importancia de olhar
para os seus publicos, analisando-os, e correspondendo aos seus variados desejos. O
consumidor deste nova era, passou a ser vulgarmente designado por “prosumer” - um
consumidor que também é produtor de conteudos (Toffler, 1980; Tapscott e Williams,
2006). Actualmente, “os clientes querem ter um papel verdadeiro no desenvolvimento
dos produtos do futuro”, dai que, segundo Don Tapscott e Anthony Williams, “as
empresas inteligentes estdo estimulando, em vez de combater, o crescimento
vertiginoso de enormes comunidades online” (2006, p.185 e p.9). Com o aparecimento
da internet e com a massificagdo dos blogs e das redes sociais, cada um de nos
passou a ser “o seu proprio media” (Batalha 2009, citada por Miguel 2009).

Este novo consumidor passou a ser mais informado, mais exigente, mais
diferenciado, com uma maior mobilidade, mais exposto a mensagens publicitarias e
com uma maior escolha (Valgode, 2009). No entanto, “os modos de vida, os prazeres
e os gostos mostram-se cada vez mais dependentes do sistema comercial’
(Lipovetsky, 2007, p.10).

Esta analise de um novo tipo de consumidor & extremamente importante para
percebermos como a oferta cultural que detemos é apercebida e escolhida neste
mundo de novas e variadas ofertas. Bernstein (2007) acrescenta, acerca deste novo
tipo de consumidor, dados relevantes, como o facto de este mudar de gostos a cada
instante, de oscilar entre a arte e o puro entretenimento, consoante lhe apetece pensar
e reflectir, ou simplesmente distrair-se durante algum tempo, procurando, neste ultimo,
a emocao facil e imediata. Esta perspectiva é corroborada por Humberto Eco (1991)
que considera que, em determinados momentos, um homem de cultura ouve Bach,
mas que, a certa altura pode ligar o radio para se entreter com qualquer musica.

Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego (2008) acrescentam as caracteristicas

deste novo tipo consumidor nas areas do turismo e do lazer. Exigente e informado,
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procura “mais do que descanso, um diferente tipo de actividades, novas opgdes de
encontro, conhecimentos, aprendizagens, ajudas e servigos” (Camarero Izquierdo e
Garrido Samariego, 2008, p. 81). Dai que, na opinido destes autores, o turismo cultural
tenha ganho actualmente uma crescente importéncia, sendo considerado como a
superagao do turismo de massas, consumista e de evasdo. O turista cultural é,
segundo esta perspectiva, alguém que decide de forma fundamentada o que pretende
visitar, “ndo € um turista acidental” (Ibid).

Antes de avancarmos para a anadlise, mais aprofundada, da cultura na sociedade
actual, convém definirmos o que, neste projecto, entendemos por cultura.

Todas as especificagdes constituitivas da cultura — os seus componentes
(linguagens, saberes, crengas), as suas formas de producdo (criagdo, difusao,
consumo de bens) e os seus niveis de investimento e reconhecimento social das
praticas (cultura erudita, popular, contra-culturas, conduta quotidiana) — séo “matriz de
condutas, sim, mas ainda conjunto de bens produzidos em sede propria e com titulos
de legitimidade proprios: artes diarias de ser, fazer e saber e competéncias
consagradas; universo de praticas simbdlicas socialmente diferenciadas e ainda
sistema institucionalizado de criagao/circulacdo de objectos e ideias — € como um
sistema aberto de interacgdo entre estes vectores que a cultura se afirma como
processo de indentificagdo, pessoal, grupal, comunitaria” (Santos Silva, 1988, p. 27-
28).

Consideramos relevante distinguir ainda dois conceitos que nos orientaram neste
projecto — a cultura erudita e a cultura popular. Segundo Frangois Colbert (2009; 1994)
a arte erudita define-se como complexa, exigindo um conhecimento especifico para a
apreciar - engloba a 6pera, as dangas performativas, as visitas a museus, o teatro, o
cinema de autor etc.. A arte popular é, segundo o autor (2009; 1994), um produto
cultural menos complexo e conhecida da maioria das pessoas - integra o cinema
americano, a musica comercial etc.

Em relagdo a estas nogdes, e sem pretender construir uma problematica exaustiva,
referimos apenas que alguns autores optam por dividir a palavra de cultura em trés
nogdes: grande cultura, cultura popular e cultura de massas (Lima dos Santos, 1988;
Pais, 1994); ou em alta cultura, média cultura e baixa cultura (Bourdieu, 1979; Eco,
1991). De modo a garantir uma maior proximidade com o modelo que desenvolvemos,
seguiremos neste projecto a divisao tedrica de Francois Colbert (2009; 1994) — entre a

cultura popular e a cultura erudita.
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2.1.2. Publicos da Cultura

O papel do visitante de museus “as critic, costumer, consumer, and guest” comegou
gradualmente a ganhar centralidade nas decisdes das instituigdes museoldgicas nos
ultimos anos (Anderson, 2004, p.135). Essa relevancia é verificada pelo facto de
alguns museus considerarem a perspectiva do publico quando tomam determinadas
direc¢des ou prioridades, enquanto que outros, incluem membros da sua comunidade
no desenvolvimento das exposigdes e dos programas que efectuam (Anderson, 2004).

Maria de Lourdes Lima dos Santos? (2003), num encontro com o temética Publicos
da Cultura defendeu que um melhor conhecimento, ndo s6 dos publicos mas também
dos na&o-publicos, concorreria para que as instituicbes culturais pudessem encontrar
respostas adequadas a questdao dos novos publicos. Acrescentou também que um
maior conhecimento dos n&o-publicos implicaria o desenvolvimento de procedimentos
de pesquisa flexiveis, conjugando diferentes metodologias e formas de abordagem,
como as entrevistas aprofundadas a publicos e nao-publicos, como se tem vindo a
efectuar nalguns estudos em Franga (Lima dos Santos, 2003).

Para além da importancia dos estudos de publicos, convém ainda dividir e definir os
publicos da cultura. Jodo Teixeira Lopes® (2003) divide-os em trés categorias: os

publicos habituais (H), os publicos irregulares (l) e os publicos retraidos (R).

Figura 2.1. Publicos da Cultura

H-Habituais I-Irregulares R - Retraidos

Fonte: Teixeira Lopes, 2003

Segundo este Professor (2003), os publicos habituais sao constituidos por uma
infima percentagem da populagédo portuguesa, altamente escolarizada, qualificada e
onde predominam disposicdes estéticas fortemente interiorizadas, fruto de um capital

cultural consolidado. Os publicos irregulares, predominantemente jovens, distinguem-

2Da Direcgao Cientifica do Observatorio das Actividades Culturais (OAC).
3 Departamento de Sociologia da Faculdade de Letras da Universidade do Porto.
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se pelo cariz pouco consolidado do seu capital escolar (em virtude de trajectérias
sociais ascendentes) e para além de se encontrarem inseridos profissionalmente no
sector terceario médio, sofrem mais tendencialmente os fendmenos da precariedade
(Teixeira Lopes, 2003). Quanto aos publicos retraidos, estes movem-se quase
exclusivamente na esfera das praticas doméstico-receptivas* e de sociabilidade local®,
destacando-se na sua maioria, pelo baixo capital escolar e pelos niveis inferiores de
qualificagéo (Ibid).

Na opiniao de Filipe Serra (2004), o marketing cultural trabalha-se para as
audiéncias pesadas, que ja sabem do que gostam e que apenas necessitam de saber
quem vai actuar, em determinado dia; para as audiéncias leves, que apenas
esporadicamente possuem determinado habito cultural; e para as audiéncias que
agora sao leves, mas que anteriormente eram pesadas.

Desta forma, tal como observou Lima dos Santos (2003), é importante ouvirmos
também a opinido dos nao visitantes de museus, na medida que este tipo de
audiéncia, que requer uma postura diferente, exige novas técnicas de marketing.
Requer nao apenas um marketing informativo, mas um marketing formativo. O
informativo é importante para as audiéncias pesadas e o formativo para as audiéncias
leves, visto que apresenta contornos mais persuasivos, de forma a convencer os
publicos a participar em determinado evento ou sessao (Serra, 2004).

Varios sdo os factores que influenciam o nivel de conhecimento, disposicdo e
interesse pelos museus, cabendo aos profissionais de marketing dos museus
compreendé-los (Kotler e Kotler, 2008; Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego,
2008). Referimo-nos a factores étnicos e culturais, de classe social, de ciclo de vida,
de estilo de vida, de grupos de referéncia, de influéncia social e de sociabilizagao
(Ibid).

Em relagdo aos factores étnicos e culturais, Kotler e Kotler (2008) dao como
exemplo o facto de, de uma forma geral, os europeus se sentirem mais inclinados para
as artes que os norte-americanos, em virtude de antecedentes histéricos e culturais.
Quanto aos factores de classe social, os estudos de publico tem demonstrado que os
publicos dos museus de histéria, arte e ciéncia apresentam um nimero muito elevado
de individuos de classe alta e média alta e com um nivel educativo alto (Falk, 1993).
Os factores de ciclo de vida também influenciam as visitas aos museus, como por
exemplo, os pais tendem mais frequentemente a levar os seus filhos mais pequenos a

visitar um museu que os pais com filhos adolescentes (Kotler e Kotler, 2008; Camarero

* “Ver televisdo; ouvir radio; ouvir musica, ler livros sem ser de estudo ou profissionais, ler

gornais, ler revistas, ler jornais semanarios, ver flmes de video em casa” (Pais, 1994).
“Ir a cafés, cervejarias, pastelarias; ir a associagdes recreativas ou colectividades locais, ir a
missa ou cerimonias religiosas, frequentar festas de caracter popular” (Pais, 1994).
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Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008). No entanto, segundo Falk (2002), as familias
com criangas sdo mais frequentemente encontradas nos museus das criangas,
seguidos do Zoo e dos centros de ciéncia e tecnologia. Poucas familias e criangas
visitam museus de histéria natural e museus de histéria. Nos museus de arte, as
familias com criangas s&o raras (Ibid).

Por sua vez, os factores de estilo de vida sdo também determinantes, pois apesar
da mesma subcultura, classe social, ou profissdo, as pessoas podem ter estilos de
vida diferentes, e valorizarem as relagdes sociais, as relagdes profissionais, a
aprendizagem, etc (lbid). Em relagdo a influéncia dos grupos de referéncia,
destacamos a relevancia dos grupos primarios (familia e amigos) e dos grupos
secundarios (colegas de trabalho, membros de associagdes, vizinhos etc.) Os estudos
de publicos demonstram que a recomendagao pessoal € um dos canais mais
importantes para influénciar alguém a visitar um determinado museu (lbid).

Os factores de influéncia social, ou seja as tendéncias sociais, politicas,
econdmicas, tecnoldgicas também influénciam as atitudes, valores e comportamentos.
Popcorn (1992, citado por Kotler e Kotler, 2008 e por Camarero Izquierdo e Garrido
Samaniego, 2008) refere que nao se pode esperar pelos visitantes, é necessario ir ao
seu encontro, no seu proprio territério. Dai a relevancia de apostar nas ofertas online.
(Ibid). O autor salienta também o desejo de muitas pessoas viverem experiéncias
agradaveis, exoticas, sensoriais e emotivas; de praticarem pequenas indulgéncias; de
possuirem a necessidade de personalizagéo e de satisfagdo do ego; de valorizagao de
organizagdes mais humanas, sensiveis e orientadas aos valores de cada um; e por fim
de poderem realizar tudo simultaneamente — trabalhar, cuidar dos filhos, viajar etc. Dai
a necessidade de ampliar as ofertas museoldgicas de modo a cobrir todas as
necessidades dos visitantes (Ibid).

Por ultimo, quanto aos factores de sociabilizagdo, varios sdo os autores que
referem que a principal razdo da maioria das pessoas ndo aderirem a arte erudita
provém da educagao familiar (Hood, 1983; Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego,
2008; Colbert, 2009; Colbert citado por R. Curvelo, 2008; Kotler e Kotler, 2008).

Segundo Francois Colbert (2009) o facto de acedermos, ou ndo, a arte erudita
deriva da nossa infancia. Muitas pessoas que frequentam habitualmente museus e
espectaculos de artes performativas, referem as suas visitas de infancia. Se falarmos
com as pessoas que nao frequentam esses lugares, eles afirmam que sao locais
inacessiveis, destinados a pessoas com maiores rendimentos, de classe alta (Hood,
1983; Colbert, 2009; Falk, 2002). Desta forma, Colbert (2009) defende que as
primeiras visitas das criancas, por exemplo, aos museus, devem de ser interessantes

e estimulantes, de modo a potenciar o gosto pela high art e a influénciar as suas
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opgdes culturais no futuro. No Canada existe, hoje em dia, uma aposta na educagao
aos futuros professores, para que possuam uma educagao para a arte para transmitir
aos seus alunos (Ibid).

Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego (2008) reforcam a importancia dos
factores de sociabilizagcdo, como as experiéncias infantis e a participacdo em actos
culturais durante a vida adulta, como determinantes nas visitas futuras ao patrimoénio
cultural. Enquanto que, Kotler e Kotler (2008) para além de defenderem esta
influéncia, exemplificam a sua relevancia com recurso a um modelo explicativo,
realizado pela Cleveland Foundation com a finalidade de desenvolver os perfis de
segmentos da populagao inclinados a participar em experiéncias artisticas.

Este estudo (ver figura 2.2.) desenvolvido por Kotler e Kotler demonstra que o facto
de se ter recebido formacao artistica durante a infancia € um factor poderoso que
modela as atitudes de participacao nas artes durante a a vida adulta. O mesmo ocorre
com a existéncia de amigos adultos que participem em actividades culturais e
artisticas. Por outro lado, a exposic¢ao inicial as artes parece exercer uma influéncia

menor sobre os restantes padrdes de participagao.

Figura 2.2. Factores de sociabilizagao que influénciam a participagdo de actividades

culturais
Participacion durante la infancia
& N\
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e ~
Educacién artistica a edad temprana Educacién artistica @ edad termprana
Y N Y o\
5i MNo 5f No
¥ N\ / N
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que participan que participan que participan Que participan
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Fonte: Kotler e Kotler, 2008
Marylin Hood (1983) levou a cabo uma das primeiras analises aos tipos de

visitantes de museus, em 1980 e 1981, no Toledo Museum of Art, em que dividiu a

populagao de Toledo em visitantes frequentes, visitantes ocasionais e nao visitantes. A
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autora refere que, para que as pessoas gostem de museus, € necessario
conhecermos o que valorizam.
Segundo este estudo existem seis atributos que, de forma isolada ou combinada,

influenciam a eleigdo das actividades de lazer (Hood, 1983).

a) Estar com gente ou desfrutar de uma interacgao social;
b) Fazer algo que valha a pena;

c) Sentir-se num ambiente comodo e agradavel;

d) Viver o desafio de novas experiéncias;

e) Ter a oportunidade de aprender;

f) Participar activamente (lbid).

Quanto ao perfil maioritario dos visitantes de museus, estes sao tendencialmente,
jovens activos, dos 30 aos 50 anos, de classe média, com formagao superior, e que
gostam de visitar um museu acompanhados, geralmente com a familia (Hood, 1983;
Falk, 2002; Gomes, 2003).

Colbert (citado por R. Curvelo, 2008) reforca esta ideia, considerando que, quanto
mais contemporéneo é o estilo de arte, mais formagao tem os consumidores (70% a
80% séo licenciados). Quanto ao género, refere que as mulheres sdo o target
principal, mas também depende muito do tipo de arte. “Na dancga, por exemplo, talvez
70% a 75% do publico seja feminino, nos concertos de musicas classicas ndo ha
grandes distingdes, no jazz temos mais homens na assisténcia, enquanto nos museus
e teatros temos dois tercos de mulheres como consumidoras. Relativamente ao sector
cinematografico, existem dois grandes segmentos: aquele que engloba pessoas entre
os 15 e os 25 anos; e outro que relne pessoas com idades superiores aos 25 anos”
(Colbert, citado por R. Curvelo, 2008, p. 53).

Quanto a arte popular, o autor afirma que o publico-alvo é mais vasto, ndo
apresentando uma relagdo com o grau académico, origem geografica ou social
(Colbert, citado por R. Curvelo, 2008). Dai que o autor refira que o nao consumidor de
cultura ndo existe. Existem € pessoas que nao frequentam a arte erudita (Colbert,
2009).

Outros autores (Fleming, 2001; Boyd, 2002) colocam o enfoque dos visitantes de
museus de uma forma distinta. David Fleming® (2001) refere que “a4 medida que a
disponibilidade dos museus em trabalhar com comunidades marginalizadas e
desfavorecidas é mais divulgada, a procura aumenta” (Fleming, 2001, p. 27). Na

mesma perspectiva, o autor John Falk (2002) afirma que os museus tem muito a

® E, desde 2001, o Director do National Museums Liverpool. Foi Presidente da Museums
Association e Director dos Tyne & Wear Museums.
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aprender no que diz respeito a servir efectivamente um publico amplo, pois hoje em
dia servem apenas uma pequena audiéncia. A maioria dos visitantes de museus
pertencem a um escaldo social elevado, devido a uma auto-selec¢gdo, acompanhada
por uma perspectiva institucional orientada internamente. Esta situacéo, segundo Falk
(2002) tem afastado os museus de diversos publicos. Rui Telmo Gomes’ (2003),
recorrendo a perspectiva proposta por Bourdieu (1974), releva que a correlagédo entre
recursos em qualificacdo e praticas de consumo cultural esta na base de um modelo
analitico em que se valoriza justamente a homologia entre os capitais simbdlicos
detidos e as praticas culturais realizadas.

Estes autores defendem que os museus tem de se comprometer de um modo
permanente e absoluto com a educacido de todos, esforgcando-se por garantir uma

acessibilidade cada vez mais igualitaria (Fleming, 2001; Boyd, 2002; Falk 2002).

2.1.3. Praticas Culturais e de Lazer da Sociedade Portuguesa - A

“Concorréncia Indirecta”

Decidimos abordar ainda, neste projecto, as praticas culturais e de lazer da
sociedade portuguesa. Esta pertinéncia deve-se ao facto de varios autores
considerarem as visitas a museus como uma das muitas alternativas de lazer que as
pessoas possuem actualmente (Kotler e Kotler, 2008; Serra, 2007; Colbert 2009).

Reconhecendo a relevancia de analisar esta “concorréncia indirecta” (Serra, 2008;
p. 189) recorremos a duas publicagbes — Praticas culturais dos portugueses:
actividades de lazer (Gomes, 2001) e Praticas culturais dos lisboetas (Pais, 1994) — e
a um estudo da GFK Metris, iniciado em 2006 e finalizado em 2010, que pretende
identificar o comportamento portugués em relagdo ao seu tempo livre (Briefing, 2010).

As duas publicacbes relevadas, apesar de uma reportar a sociedade portuguesa e
outra aos lisboetas, apresentam ambas conclusbes semelhantes quanto as nossas
preferéncias de lazer, dai que tenhamos optado por analisa-las conjuntamente.
Referimos ainda que, apesar da primeira publicagdo, se referir a um estudo decorrido
em 1999 e da segunda, ser datada de 1994, podemos considera-las como referenciais
para o nosso estudo.

O primeiro aspecto que se destaca, numa primeira instancia, € a grande adesao
que a modalidade ligada ao espag¢o domiciliario possui em relagéo as restantes. Rui
Telmo Gomes (2001) destaca a importancia das visitas inter-domiciliares, que “mais de

90% dos portugueses realizam ao longo do ano” (Gomes, 2001, p. 2), enquanto que,

" Colaborador do Observatério das Actividades Culturais
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José Machado Pais (1994) afirma que as praticas culturais e de lazer dos lisboetas
que registam uma maior taxa de frequéncia sdao os tempos livres apelidados de
domésticos receptivos (ver televisao, ouvir radio, ouvir musica). Salientamos assim, o
forte predominio de actividades de caracter doméstico (Pais, 1994).

Complementando a constatagéo anterior, registamos que, as modalidades que
“‘denotam maior expressdo numeérica correspondem a actividades que, muito
genericamente, se poderiam designar como formas diversas de convivialidade”, como
as saidas comensais (ir comer fora com amigos e familiares, ir a discotecas) e a
sociabilidade local (frequentar associagdes e ir a festas populares) que registam uma
importancia consideravel. (Gomes, 2001, p. 2-3).

Em relagdo aos frequentadores de tempos livres espectaculares informativos,
como por exemplo, ir ao cinema, ao teatro e visitar museus e exposicdes, estes
alcangam um valor (de consumo regular e ocasional) na ordem dos 33%, em ambas
as publicagcbées (Gomes, 2001; Pais, 1994). Em primeiro lugar, sdo mais frequentes as
idas ao cinema, em segundo, as visitas a museus e exposi¢des, em terceiro e quarto
lugares a ida a concertos de musica pop e as idas ao teatro e, por ultimo, as idas a
concertos de musica classica (Pais, 1994).

Analisando apenas as visitas a museus e exposi¢cdes, constatamos que estas
rondam a casa dos 30% para as praticas ocasionais e regulares. Na publicacao
Praticas Culturais dos Lisboetas (Pais, 1994) apresentam 33,7%, enquanto que, no
estudo Praticas de Lazer dos Portugueses (Gomes, 2001) ascendem aos 35,6% para
a Lisboa e Vale do Tejo e 39,3% para a Area Metropolitana de Lisboa.

Se pretendermos analisar quais as instituicdes museolégicas que mais cativam os
portugueses, podemos recorrer as Estatisticas da Cultura 2008 (INE, 2009), na qual,
os inquiridos (em 2008) afirmam visitar principalmente os Jardins Zooldgicos,
Botanicos e Aquarios (28%), depois os Museus de Arte (21,9%), seguidos pelos
Museus de Historia (17,7%) e, por ultimo, os Museus Especializados (9%) (Ibid).

Importa ainda, para este estudo, caracterizar o perfil dos praticantes das varias
modalidades de lazer:

a) De uma forma geral, os homens declaram uma maior taxa de frequéncia de

actividades de lazer (Gomes, 2001; Pais, 1994).

b) Ha uma tendéncia para que, com o avango da idade, diminuam as praticas de
lazer. No entanto, no caso da sociabilidade inter-domiciliar esse decréscimo é
menos acentuado (Gomes, 2001; Pais, 1994).

c) A categoria dos estudantes é aquela para a qual os tempos de lazer séo
globalmente mais importantes, registando-se taxas de frequéncia acima dos

valores dos restantes grupos (Gomes, 2001; Pais, 1994).
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d) Em contraste, € em grupos como o das domésticas e o dos reformados que
mais se observa o afastamento das diversas formas de lazer (Gomes, 2001;
Pais, 1994).

e) Nas saidas comensais, nas praticas amadoras (praticar desporto, cantar num
coro, tocar numa banda) e principalmente, nas praticas de saida informativa
denota-se uma diferenciagao social, registando-se maiores taxas de frequéncia
nos detentores de niveis de escolaridade mais elevados e nas categorias
socioprofissionais de status social mais elevado (Gomes, 2001; Pais, 1994).

f) As praticas comensais, as praticas informativas e os lazeres de saida
associados a convivialidade nocturna e as formas de cultura cultivada séo

tendencialmente lazeres privilegiadamente urbanos (Gomes, 2001).

Em relacdo ao estudo da GfK Metris denominado “Projecto Tendéncias”, Jorge
Carlos, account manager da empresa, refere que actualmente o entretenimento é
encarado como um escape a crise (Briefing, 2010). Os portugueses acabam por
reduzir os seus consumos, mas nao tanto no entretenimento como em outras areas, e
eventualmente, em areas essenciais como a alimentagao ou vestuario ou outros (lbid).

De acordo com este estudo, os momentos de lazer, entretenimento ou
divertimento sao transversais a todos os segmentos, ainda que, a sua relevancia seja
diferenciada em funcao dos varios targets que constituem a sociedade portuguesa
(Ibid). Segundo o relatorio, as vivéncias e atitudes destas diferentes geragdes originam
necessidades de entretenimento diversificadas:

a) Jovens adolescentes — Desejam um entretenimento egocéntrico focado

essencialmente no pdélo de prazer individual e no isolamento;

b) Jovens universitarios — Apresentam uma forma de entretenimento ambicioso,
pois estao preocupados, acima de tudo, com o seu desenvolvimento pessoal;

c) Jovens trabalhadores sem filhos — Apostam num entretenimento experiencial
pela sua necessidade de evasao e de desafio permanente;

d) Pais de criangas — Preferem um entretenimento familiar, procurando o prazer
colectivo e o aprofundamento da relagao com os seus filhos.

e) Pais de adolescentes — Para este target o entretenimento é escasso pois
apresentam um largo conjunto de preocupagbes — filhos adolescentes,
progenitores, muitas vezes, com problemas de saude ou o préprio trabalho
onde se tém de adaptar constantemente — procurando, maioritariamente,
momentos de isolamento e descontracgio;

f) Pre-seniores — Optam por um entretenimento tranquilo, no qual realizam novas

aprendizagens (terminam cursos, dedicam-se a novas actividades) e
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satisfazem alguns desejos pessoais (viagens, lazer, convivio com amigos,

hobbies, voluntariado, ensinar os netos) (Ibid).

Este estudo refere ainda algumas tendéncias ao nivel do préprio entretenimento,
como uma forte atracgao por conteudos web, uma mobilidade de suportes que permite
assistir aos conteudos onde se deseja, uma tentativa de tornar os conteudos o mais
préoximos da realidade, bem como, uma personalizagao de conteudos (Ibid).

Quanto as fontes de informacdo, os lisboetas tomam conhecimento das
actividades culturais desenvolvidas principalmente através das unidades mediaticas,
radio, televisdo, jornais e revista, mas também, através das redes informais de
sociabilidade, particularmente as centradas na amizade (Pais, 1994).

Complementando a constatagcado anterior, o estudo da GfK Metris "We trust in
advertising?", apresentado no dia 4 de Novembro de 2010, refere que a confianga dos
individuos nas instituicdes tem globalmente vindo a diminuir e que sao “os circulos de
influéncia préximos dos individuos, como a familia e os amigos, os principais pilares
de refugio da actual incerteza” que revelam os maiores indices de confianca (72% e
51% respectivamente) (Briefing, 2010). Quanto a confianga nos media, esta é
apontada por 20% dos inquiridos (lbid). Contudo, tal como adianta o relatério, os
varios meios contribuem de forma diferenciada e tém papeis especificos. A televisdo
surge como 0 meio considerado mais eficaz para anunciar, porém, no que toca a
credibilidade € a imprensa que regista os valores mais altos (Ibid). Quanto aos meios
de comunicagao via plataformas digitais (noticias on-line, blogues e redes sociais),
ainda existe alguma desconfianga em relagdo a esta “recente” maneira de se fazer

anunciar” segundo o estudo (lbid).

1.4.4. Panorama Museolégico Actual

1. Um museu é uma instituicdo permanente, sem fins lucrativos, ao servigo da
sociedade e do seu desenvolvimento, aberto ao publico, e que adquire, conserva,
estuda, comunica e expbe testemunhos materiais do homem e do seu meio ambiente,
tendo em vista o estudo, a educacgéo e a fruicgo.

(a) A definicdo de museu supracitada deve ser aplicada sem quaisquer limitagcbes
resultantes da natureza da entidade responsavel, do estatuto territorial, do sistema de
funcionamento ou da orientagao das colecgbes da instituicdo em cauda.

(b) Para além das instituicbes designadas "museus”, sdo abrangidos por esta

definigao:
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(i) os sitios e monumentos naturais, arqueologicos e etnograficos e os sitios e
monumentos histéricos com caracteristicas de museu pelas suas actividades de
aquisicdo, conservacdo e comunicagdo dos testemunhos materiais dos povos e
do seu meio ambiente;

(ii) as instituigbes que conservam colecgbes e expbem espécimens vivos de
vegetais e animais, tais como jardins botédnicos e zooldgicos, aquéarios e viveiros;
(iii) os centros cientificos e planetarios;

(iv) as galerias de arte sem fins lucrativos; os institutos de conservagdo e
galerias de exposi¢cdo dependentes de bibliotecas e arquivos;

(v) as reservas naturais;

(vi) as organizacbes internacionais, nacionais, regionais e locais de museus, as
administragbes publicas que tutelam museus de acordo com a definicao
supracitada;

(vii) as instituicbes ou organizagbes sem fins lucrativos que desenvolvem
actividades de conservagao, investigagao, educagao, formagao, documentacao e
outras relacionadas com museus e museologia;

(viii) os centos culturais e outras instituicbes cuja finalidade seja promover a
preservacéo, continuidade e gestdo dos recursos patrimoniais materiais e
imateriais (patrimoénio vivo e actividade criativa digital);

(ix) quaisquer outras instituicbes que o Conselho Executivo, ouvido o Conselho
consultivo, considere como tendo algumas ou todas as caracteristicas de um
museu, ou que proporcione aos museus e aos profissionais de museus 0os meios
para a investigagdo na area da Museologia, da educagdo ou da formagédo
(ICOM, 2001).

Historicamente, os museus evoluiram de organizacgdes elitistas apenas acessiveis
a nobreza, até instituicbes publicas e privadas de base mais ampla, sendo pois
encarados, ao longo de grande parte da sua histéria, como um local de depésito e
preservagao de objectos raros, praticamente sem contacto com o exterior (Kotler e
Kotler, 2008). Com o passar do tempo redefiniram a sua razdo de existir com base em
directrizes igualitarias, democraticas e orientadas ao consumidor (Ibid).

Com a deselitizacao do pds-guerra (1945), os museus comecaram a chegar a
camadas alargadas de publicos, tornando-se, gradualmente, em casos bem sucedidos
“de interaccao com a comunidade, de mais-valia cultural e de factor de crescimento
econdémico” (Serra, 2008, pp.169).

Podemos referir também que, desde os principios do século XX, os museus, de

uma forma geral, comegaram a encarar a importancia de potenciar recursos e
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desenvolver programas com finalidades informativas e educativas (Kotler e Kotler,
2008). Segundo Kotler e Kotler (2008, p.43), actualmente “una visiébn aun mas
evolucionada es aquella en la que la funcion principal del museo radica en
proporcionar experiéncias museisticas memorables y seductoras”. Por outro lado, “los
museos también se han percatado de su papel comunitario” (Kotler e Kotler, 2008,
p.213).

Esta perspectiva é partilhada por Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego
(2008), que acrescentam o facto dos museus terem de se adaptar as mudangas que
se perspectivam para o futuro. Em primeiro lugar, os museus necessitam de técnicas
de gestdao mais sofisticadas, de apostarem fortemente na inovagédo do produto
oferecido e de evoluirem de uma instituicdo dedicada a preservacao de objectos para
um centro cultural que trabalhe em funcao dos publicos. Em segundo lugar, os museus
necessitam de aprofundar a relagdo com a sua comunidade, o que contribui para
divulgar as suas iniciativas e para legitimar a sua existéncia. Por ultimo, estes autores
defendem que o papel dos museus mudou. Para além das fungbes tradicionais de
preservacao, investigagdo e exibicdo que se mantém, é necessario reforgar o papel
dos museus como produtores de cultura, deixando de ser meros “escaparates de
vestigios do passado” (Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008, p.63).

Falarmos do panorama museolégico actual é também falarmos de
contrangimentos economicos. Consideragdes politicas a parte, “a falta de subsidios
para a cultura € uma constante em todos os paises industrializados” (R. Curvelo,
citando Colbert, 2009, p. 51). “Todos eles sofrem do mesmo tipo de de dificuldades,
nao s6 em termos de verbas que possam patrocinar os espectaculos, como em termos
de publico que, na maior parte dos casos, € manifestamente insuficiente” (Ibid).

Esta opinido é corroborada por Michael Kaiser, especialista em gestdo cultural,
que afirma que os governos de paises europeus como a ltalia, a Alemanha, a Franga e
o0 Reino Unido tém vindo a executar cortes na cultura, neste ultimo caso, com uma
diminuicao de cerca de 40 por cento (Publico, 2010).

Segundo Neil e Philip Kotler (2008) as recessbes econdmicas vividas pelos
Estados Unidos durante a década de 80 tiveram um impacto significativo nos museus.
Os gestores comegaram a debater-se com o problema da reducgéo do financiamento
publico aos museus, devido a pressao de redugao do défice, ao mesmo tempo que se
depararam com uma maior dificuldade de obter apoios junto das empresas. Os
museus de arte também registaram dificuldades em suportar o aumento do prego das
obras de arte, enquanto que, os mecenas e patrocinadores viam as vantagens fiscais

para as contribuicdes e mecenato diminuirem (lbid).



40

O panorama internacional descrito obriga os museus a um esfor¢co adicional de
adaptacdo as mudancas e de analise das ameacas e das oportunidades. As
instituicbes museoldgicas devem criar audiéncias, atraindo novos Vvisitantes,
especialmente dos grupos mais negligenciados, preservando os publicos ja existentes
e convidando-os a adoptar uma atitude mais activa e proporcionando exposicdes e

outras ofertas atractivas e de qualidade (Kotler e Kotler. 2008).

2.1.4.1. A Importancia da Experiéncia Museologica

A importancia da experiéncia museoldgica ou “economia da experiéncia® é
realgada por diversos autores como essencial numa visita a um museu (Kotler e
Kotler, 2008; Hood, 1983; Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Boyd,
1991; Falk, 2002; Ambrose e Brown, 2002, citados por Sousa Monteiro e Ferreira da
Silva, 2009, p. 156).

Segundo Kotler e Kotler (2008, p.220), os programas musicais, teatrais e
cinematograficos podem aumentar a experiéncia do visitante no seu encontro com a
arte, a historia e a ciéncia. Referem também que, uma actividade museistica em
crescimento, sdo os seminarios e cursos de formagao continua, que tanto podem
interessar a membros do museu como a reformados e que, eventualmente, podem
contribuir para converter visitantes em amigos do museu.

Os autores referem ainda que, segundo Alan Andreasen, professor de marketing
na Georgetown University, a Dysney tem muito a ensinar aos museus sobre a atengéo
dada ao cliente. “Disney administra el tiempo de los visitantes, impide que se aburram,
les ofrece un marco coémodo y agradable, mantiene limpio el entorno, se preocupa por
los visitantes y realiza investigaciones exhaustivas para permanecer informado de sus
expectativas, necesidades y preferencias” (Kotler e Kotler, 2008, p.212).

Boyd (1991) corrobora com esta visdo e salienta a importancia da experiéncia
para a aprendizagem, referindo que a motivagao e o compromisso sdo os elementos
base para uma educacao efectiva e também, para que o visitante volte a revisitar o
museu.

Reforcando a relevancia da experiéncia na aprendizagem, Falk (2002) definiu um
modelo para a experiéncia em museus (figura 2.3.), constituido pelo contexto pessoal
(motivagdes, interesses, preocupagdes), pelo contexto social (visitas escolares, visitas
com familiares, sozinho etc.) e pelo contexto fisico (arquitectura do edificio,
sensacgoes, cheiros, etc.), em que defende que é a interacgao destes trés contextos

que da origem a experiéncia do visitante.
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Figura 2.3. The Interactive Experience Model
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Fonte: Falk, 2002

Estas constatacbes s&o importantes, na medida em que nos levam a constatar
que um museu para além de oferecer um servigo, que se pretende de qualidade,
necessita de envolver os visitantes oferecendo-lhe experiéncias atraentes e cativantes
e, a0 mesmo tempo, desenvolver pesquisas para estudar a melhor forma de os
agradar (Kotler e Kotler, 2008; Falk, 2002).

2.1.5. Panorama Museolégico Nacional

Os museus portugueses tem apresentado um notavel desenvolvimento,
quantitativo e qualitativo, nas ultimas décadas (ICOM, 2009). Este facto é observado
nos inquéritos nacionais realizados em 1999 e 2003 (o “Inquérito aos Museus em
Portugal” e “O Panorama Museoldgico em Portugal”’ ), que demonstram que o numero
de instituicbes que cumpriam os requisitos minimos para se considerarem verdadeiros
museus duplicou, e que triplicou o numero dos que obedeciam a um conjunto de
critérios mais exigentes (Ibid).

Este impulso da sociedade portuguesa na criagdo e qualificacdo dos seus
museus, foi acompanhado pela crescente formagao universitaria e especializagdes em
museologia, que auxiliaram a qualificagdo, a investigagdo e o recrutamento de
recursos humanos para os museus (lbid).

No ambito legal e organizativo, destacamos a criacdo da estrutura de misséo
Rede Portuguesa de Museus, em 2000, que originou uma plataforma de contacto para
0s museus envolvidos e, em 2004, a adopg¢ao, pela Assembleia da Republica, da Lei-
Quadro dos Museus Portugueses (Lei n° 47/2004, de 19 de Agosto), diploma legal de
visdo politica estratégica que passou a constituir um paradigma social de exigéncia

para os museus (lbid).
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Actualmente a Rede Portuguesa de Museus é composta por 131 museus que
incluem os 28 museus e os 5 palacios tutelados pelo Instituto dos Museus e da
Conservagédo, os 14 museus tutelados pelas Direcgbes Regionais da Cultura dos
Acores e da Madeira e mais 84 museus que passaram a integrar a Rede por
candidatura. O universo dos 131 museus integrados na Rede caracteriza-se pela
diversidade de tutelas, de colecgdes, de espacos, de actividades educativas, de
modelos de relagdo com as comunidades e de sistemas de gestao (IMC, 2010)

As vantagens de pertencer a Rede Portuguesa de Museus definem-se, segundo
Clara Camacho®, como a possibilidade dos museus evoluirem, conhecendo novas
técnicas de gestdo num ambiente de troca mutua; o acesso a apoios de nivel interno,
como o Plano Operacional da Cultura (ja extinto) e o Promuseus; e a candidatura a
fundos comunitarios. (Coelho, 2010).

A criacdo de redes e plataformas de contacto no dmbito museolégico tem sido
relevada por Jodo Brigola®, como um exemplo a seguir e uma prioridade do IMC.
“Seguir o exemplo da rede de museus do Algarve, instituida em 2007, e fomentar a
criagcao de redes analogas noutras regides do Pais” (Brigola citado por Queirés, 2010).

Convém também realgar a fusdo do IPM (Instituto Portugués dos Museus) com o
Instituto de Conservacao e Restauro, que deu origem ao IMC (Instituto dos Museus e
da Conservacgao). Segundo o Decreto-Lei n°® 97/2007 de 29-03-2007, a "jungdo, num
mesmo instituto, de competéncias na area dos museus e na area da conservacao e
restauro do patrimonio cultural mével, resulta da necessidade de concentrar servigos
mas, ao mesmo tempo, da vontade de dar condi¢des ao IMC, I. P., para que, de forma
crescente e progressiva, se va afirmando cada vez mais como um servigo de
referéncia, normativo e regulador, difusor de boas praticas e novas metodologias".

Importante é também referir o documento que foi, recentemente, comunicado pelo
Ministério da Cultura e que sintetiza as prioridades estratégicas para os museus
nacionais. Em Janeiro de 2010, foi apresentado o Planeamento Estratégico do Instituto
dos Museus e da Conservagao, com o objectivo de por um lado, diminuir o numero de
instituicdes sob a algada da Administracdo Central e garantir uma nova dindmica ao
sector sobretudo a nivel da gestao (Brigola citado por Duarte, 2010).

Este documento que, segundo Joo Brigola', surge no contexto actual de “grande
transformacgéo no universo museoldgico”, é dividido em seis eixos estratégicos (lbid).
Referindo apenas os aspectos mais relevantes deste documento, podemos salientar

que no “reenquadramento do sistema de gestdo dos museus prevé-se uma transicao

8 Responsavel da Rede Portuguesa de Museus desde a sua criagao em 2000.
® Actual Director do Instituto dos Museus e da Conservacgao.
'% Director do Instituto dos Museus e da Conservag&o (IMC).
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faseada para as tutelas municipais ou afectacao a direccdes regionais de Cultura”
(Brigola citado por Duarte, 2010, pag.13). Segundo o Director do IMC, “provavelmente
poderao ter uma governagdo mais eficaz e de proximidade, sobretudo quando
comparada com a do IMC” (lbid). Ressalva, no entanto, que os grandes museus
nacionais nunca serao alienados (Brigola citado por Duarte, 2010).

A constituigdo de uma rede integrada dos equipamentos culturais no eixo Ajuda-
Belém, em Lisboa, com as parcerias da autarquia e da Associacdo do Turismo de
Lisboa, corresponde a mais uma prioridade designada no eixo do reenquadramento do
sistema de gestdo dos museus tutelados pelo MC/IMC, presente neste diploma
(Ministério da Cultura, 2010). Na opinido de Jo&o Brigola, “o objectivo é capitalizar os
visitantes do Mosteiro dos Jerénimos (um milhdo em 2009) e fazé-los circular pelas
ofertas circundantes” (Duarte, 2010, p. 14).

A par com a “notavel evolugdo das ultimas décadas” os museus portugueses,
publicos e privados, apresentam, no entanto, “uma caréncia de meios econdémicos e
uma indefinicdo de modelos avangados de gestdo, com consequéncias directas na
qualidade do servico cultural, educativo e social prestado a comunidade (Serra, 2008,
p. 169).

Em relagdo a esta questdo, Gabriela Canavilhas'', refere que se registou em
Portugal, na area cultural, um grande investimento, “sobretudo a partir de 1990, com a
criacao do Ministério da Cultura e a entrada de fundos comunitarios”. Estes ultimos
“‘deram origem a uma época dourada, mas que viria a acarretar depois 0 aumento de
despesas de funcionamento das estruturas tuteladas” (Canavilhas citada por Publico,
2010). Face a esta situagéo, Gabriela Canavilhas salienta que “o Ministério da Cultura
continuara a ser o grande garante da actividade cultural nuclear do Pais”, mas urge
“‘uma reflexdo conjunta produtiva que possibilite criar formas alternativas de
financiamento do sector” (Ibid).

Interessa ainda salientar uma questdo essencial sobre a gestdo financeira dos
museus. As receitas geradas por um determinado museu (leia-se, receitas proprias)
nao sao directamente afectadas ao seu orgamento, mas sim arrecadadas e geridas
pelos Servigos Centrais (do IMC e IGESPAR), numa perspectiva de gestao integrada
(Serra, 2008). Esta situacao, de “nao retorno directo e palpavel das receitas geradas
por um determinado museu ou monumento ao respectivo organismo, pode implicar
uma legitima desmotivagao para o director e corpo profissional, que véem assim o seu

esforgo diluido num todo cuja gestado e reparticdo nem sempre beneficia esse mesmo

" Actual Ministra da Cultura.
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museu ou monumento, ou cuja redistribuicdo nao podera, sob alguns pontos de vista,
ser considerada como a mais justa” (Serra, 2008, p.178).

Para além da dificuldade financeira das instituicdes museoldgicas, regista-se
ainda, nos museus portugueses, uma caréncia de recursos humanos, principalmente
nos museus publicos (ICOM, 2009; Serra, 2008; Henriques da Silva, 2001; Santos
Silva, 2003). E aqui falamos essencialmente de pessoal proprio, em numero
conveniente, com qualificagbes especificas e quadros de pessoal adequados (Serra,
2008). Em relacdo ao voluntariado, se observados determinados padrdes de
exigéncia, deveria ser uma pratica a fomentar, sendo no entanto, uma actividade
incipiente nos museus portugueses (Serra, 2008; Henriques da Silva; 2001).

Segundo Filipe Serra (2008), com este panorama de escassez de recursos, 0S
gestores necessitam de se adaptar a esta realidade com uma postura pré-activa:
formando os seus profissionais, angariando novos apoios e diversificadas fontes de
financiamento, tentando alcangar a tdo desejada sustentabilidade.

O Inquérito aos Museus em Portugal, iniciado em 1998, com o objectivo de
conhecer de forma de forma rigorosa a realidade museolégica nacional, fornece-nos
um cenario esclarecedor das ofertas museoldgicas nacionais. Contudo, ha que ter em
consideracdo que, sendo um estudo efectuado ha mais de dez anos, devemos
considerar as suas conclusdes apenas como referenciais.

Comegando pelas actividades dirigidas aos visitantes, este Inquérito cumpre-nos
referir que a actividade mais realizada, com 43%, é a “Exposi¢ao temporaria produzida
pelo museu”, seguindo-se, com alguma distancia, a “Renovacdo da exposi¢ao
permanente” com 28% e “Espectaculos” com 25% (Lima dos Santos, 2000). A
realizacao de “Conferéncias/Seminarios” alcangou o valor de 23%. De notar, também
que, 24% dos museus responderam que ndo desenvolvem qualquer actividade
orientada para os visitantes (Lima dos Santos, 2000, p.111). Em relagdo a este ultimo
valor, “trata-se de um numero bastante elevado e inaceitavel (Serra, 2007, p. 192).

Relativamente a “um dos servicos mais importantes”, o educativo, 59% dos
museus referiu possuir estes servigos (Lima dos Santos, 2000, p.114). Destes museus
que tém servigo educativo, 58% realiza visitas guiadas a grupos de estudantes, sendo
a actividade mais tradicional (Serra, 2008). Os ateliers e a animagao no exterior foram
referidos, cada uma, por 15% dos museus (Lima dos Santos, 2000). Numeros muito
baixos, segundo Filipe Serra (2007).

Quanto a publicacées e a edigdes disponiveis para distribuicdo ou venda ao
publico, a op¢cao mais referida foi o folheto/desdobravel, ainda sem chegar a metade
dos inquiridos — 49% (Lima dos Santos, 2000). Com um valor bem inferior

encontramos os catalogos e o texto fotocopiado, ambos na casa dos 28%, os roteiros
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ou guias com 22%, e os varios materiais multimédia (cd-rom, cd audio, cassete audio
e cassete video) a rondarem entre os 2% e os 6%. Nestes ultimos, regista-se “um
grande caminho a percorrer” (Serra, 2007, p.193). Considerando que o futuro esta
intrinsecamente ligado aos materiais multimédia este desenvolvimento é crucial (Ibid).

Nas relagdes das instituicbes museoldgicas com o exterior, segundo o /nquérito
aos museus em Portugal (Lima dos Santos, 2000), a op¢do mais referida foi a
divulgagao do seu acervo com 53%, a que se segue o marketing e a publicidade com
40% e, por ultimo, a investigagdo e o desenvolvimento com 34% (Lima dos Santos,
2000).

As instituicbes museoldgicas que recorrem habitualmente ao marketing e a
publicidade, quando tém de optar por determinado meio de comunicacao para divulgar
as suas iniciativas, dao primazia a imprensa escrita, em segundo lugar a radio e, em
terceiro lugar, a televisdo. Um sinal positivo destacado por Filipe Serra (2007),
referindo estas conclusbes, ¢ o facto de que um terco dos museus aposta no
marketing e na publicidade, no entanto, o valor de 20% para museus que n&o praticam
qualquer tipo de relacionamento com o exterior afigura-se grave, segundo o autor.

Em relagdo as novas tecnologias, actualmente sao cada vez mais os autores e 0s
profissionais das areas museoldgicas e tecnoldgicas que referem a importancia e a
aposta crescente dos museus portugueses na internet e na interactividade, como
forma de comunicagdo com o exterior (Filipe Serra, 2008; A. Curvelo, 2009; Valinho,
2009; Sousa Monteiro e Ferreira da Silva, 2009; Semedo e Noronha, 2009).

No contexto dos museus nacionais e dos museus integrados na Rede Portuguesa
de Museus, ha menos de dez anos eram poucos 0s museus que tinham presenca na
internet, sendo que muitos nem dispunham de correio electrénico (Sousa Monteiro e
Ferreira da Silva, 2009). Para além de que, o universo dos museus na internet tem
pouco de uniforme, imperando a multiplicidade de solugbes: desde os sitios mais
modestos, que apenas oferecem o equivalente ao conteudo de cartdes de visita
electronicos, até aos sitios onde é possivel visitar virtualmente exposi¢des, comprar
artigos da loja, tomar contacto com informagbes complementares as exposigoes,
participar em grupos de discussao especializados ou ainda aceder a conteudos ludico-
pedagdgicos destinados a publicos escolares (Ibid).

Contudo, Alexandra Curvelo', Joana Sousa Monteiro™ e Rui Ferreira da Silva™

(2009, p. 128) destacam a “revolugao digital” na area museoldégica como um projecto

'2 Técnica do Instituto dos Museus e da Conservacgao (IMC)/Museu Nacional do Azulejo e
Professora auxiliar convidada da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade
Nova de Lisboa.

3 Responsavel da Divisdo de Credenciacao e Qualificagdo de Museus do IMC.

' Chefe da Divisdo de Documentac&o e Divulgagéo do IMC.
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recente, mas que revela a crescente dindmica estabelecida entre os museus
portugueses e a internet, fruto “tanto dos investimentos das tutelas, como da iniciativa
das equipas e grupos de trabalho envolvidos”.

A provar esta revolugdo digital esta a crescente presenca de museus na internet,
com sitios e blogues, e a utilizagdo de novas plataformas e redes sociais ou
comunidades web, de que o Youtube, Facebook e Twitter sdo exemplo (A. Curvelo,
2009). Joana Sousa Monteiro e Rui Ferreira da Silva (2009) destacam alguns museus
como: o Museu do Chiado que, para além do site, recorre ao Facebook e ao Twitter
para fazer a divulgagao das suas actividades; a Casa-Museu Anastacio Gongalves e o
Museu Dr. Joaquim Manso que possuem blogues, e o Museu da Ceramica que esta a
renovar o seu blogue. Também o IMC, embora em fase experimental, utiliza o Twitter,
o Facebook e o Youtube como plataformas de divulgacao das suas actividades (Ibid).

Em relagdo aos blogues, Ana Carvalho™ (ICOM, 2008) refere que a sua utilizacdo
pelos museus € ainda uma experiéncia com pouca maturidade em Portugal, mas que
tudo leva a crer que existe uma tendéncia crescente para a consciencializagao da sua
importancia como recurso positivo para estes. Joana Sousa Monteiro e Rui Ferreira da
Silva (2009) concordam, referindo que o facto de se ter realizado o | Encontro de
Blogues de Museus, que teve lugar a 1 de Marco de 2008, no Museu da Industria da
Chapelaria, demonstra o interesse que tem suscitado esta tematica (lbid).

Em relagéo as fungdes dos blogues dos museus da RPM, estas sdo, segundo
Sousa Monteiro e Ferreira da Silva (2009) um complemento dos sitios institucionais,
tendo um caracter menos informal, de actualizagdo mais frequente, estando por vezes
relacionados com os servigos educativos; um veiculo de divulgacdo das actividades
promovidas pelas associacbes de amigos dos museus e como substituto temporario
dos sitios institucionais, por razdes de desactivacdo ou remodelacéo (Ibid).

Ana Carvalho (ICOM, 2008) acrescenta que os blogues, de uma forma geral,
permitem uma maior proximidade com os seus publicos, humanizando, de certo modo,
a relacdo com o utilizador, através da permissao de comentarios, que possibilitam que
o utilizador interaja deixando as suas opinides e que, por sua vez, 0 museu responda,

eliminando-se a distancia formal de um e-mail.

'® Colaboradora do CIDEHUS-Universidade de Evora, Museologa e Gestora do blogue “No
Mundo dos Museus”.
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Figura 2.4. Evolugao dos sitios Web dos museus da RPM
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Fonte: Sousa Monteiro e Ferreira da Silva, 2009 (IMC)

A partir da analise da figura 2.4. constatamos que, de Dezembro de 2007 a
Julho de 2009, denota-se um crescimento do niumero de museus da RPM, com sites
autbnomos e semi-autbnomos (com dominio préprio ou alojados no portal da entidade
de tutela, tendo, no entanto, uma identidade propria) e com espagos proprios, embora
de baixa autonomia (museus com informagdo nos sitios de outras entidade,
normalmente a de tutela). Regista-se também um decréscimo acentuado dos museus

da RPM que nao possuiam sitio de internet.

Figura 2.5. Ferramentas e interfaces de internet utilizadas pelos museus da RPM
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Se repararmos na figura 2.5. podemos constatar que as principais ferramentas
digitais e interfaces utilizados nos museus da RPM s&o: a wikipédia, a pesquisa por
palavras, a loja virtual, a newsletter e as colecgdes online.

Estes autores salientam ainda que, o crescimento da relagdo entre os museus
portugueses e a internet implica um posicionamento atento, reflexivo e critico das
instituicdes museoldgicas (A. Curvelo, 2009; Sousa Monteiro e Ferreira da Silva,
2009). Isto porque, as novas possibilidades de mediagdo com os publicos — desde os
blogues a modelos de plataformas mais sofisticadas — podem provocar reacgdes
ambiguas, “entre a sedugdo e a reniténcia”, dada a abertura a “promiscuidade entre
conteudos de cariz intitucional e de internautas particulares (Sousa Monteiro e Ferreira
da Silva, 2009, citando E. Rojas e G. Vidal, 2008).

Numa reportagem do jornal Publico, da autoria de Hélder Beja (2008), em que se
analisou O melhor e o pior dos nossos maiores museus na internet, segundo a opiniao
de cinco especialistas em webdesign'®, concluiu-se que o portal portuense do Museu
de Serralves é o melhor em termos técnicos. Ilvo Gomes'’ e Paulo Barbosa'® (citados
por Beja, 2008) destacam a boa navegabilidade, a visita virtual ao parque e a colecgao
do museu, a qualidade da loja online, a sensagao de espacgo, de modernidade e de
funcionalidade e, extremamente importante, € aquele que melhor adequa a imagem do
museu a sua versdo online. Segundo Jodo Fernandes, Director do Museu de
Serralves, esta aposta na internet “surgiu como um imperativo”, pois considera que um
museu deve ser um organismo vivo e ndo se deve limitar a apresentar exposigdes e
receber visitantes (Beja citando Jodo Fernandes, 2008, p.8). Em Serralves, o futuro
passa por “fazer do site um local de reflexdo, de publicacdo de documentos e de
interagao entre utilizadores” (Ibid).

Nesta reportagem também s&o enumerados alguns problemas que constam nos
sites dos museus portugueses pertencentes ao IMC. Com excepgdo do Museu de
Serralves e da Colecgdo Berardo, “quase nenhum museu recorre a componentes
multimédia para apresentar de forma mais interactiva as suas colecgdes. Barbosa
critica a auséncia de video, audio e interactividade em flash nos sites que, se
utilizados, fornecem uma elevada dindmica as paginas dos museus” (Barbosa citado
por Beja, 2008, p.9).

A pertinéncia das afirmagdes anteriores €, tanto mais relevante, se considerarmos

0s museus mais visitados do mundo. Numa listagem do Arts Newspapper, datada de

'® lvo Gomes, Consultor de usabilidade na Empresa Log; Paulo Barbosa, da Empresa
VisualWork; Joana Carravilla da Seara.com; Nuno Frazao da View e Carlos Moreira,
webdesigner da Escola Superior de Educagéo de Coimbra.

' Consultor de usabilidade na Empresa Log.

'® Colaborador da Empresa VisualWork.
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2009, com quase 150 museus de todo o mundo, aparecem apenas dois museus
portugueses: “0 Museu Berardo, em Lisboa, com 625 mil visitantes (ocupa o 75°
lugar); e a Fundagdo de Serralves, com 403,8 mil entradas (na 1142 posi¢ao)”
(Caetano, 2010).

O museu internacional mais visitado internacionalmente &, em 2009, a
semelhanga de anos anteriores, o Louvre (Caetano, 2010). Este museu “recebeu 8,5
milh&es de visitantes no ano passado, o que o coloca muito a frente do segundo lugar,
ocupado pelo Museu Britanico, em Londres, com 5,6 milhdes de visitantes. O pddio
fica completo com o Metropolitan Museum, em Nova lorque, que foi visitado por 4,9
milhdes de pessoas” (Ibid).

E dificil efectuarmos um ranking fiavel dos museus portugueses mais visitados,
porque as instituicbes museoldgicas correspondem a tutelas variadas, como a
Administracao Central, a Administragdo Regional, a Administragao Local e os Privados
(Lima dos Santos, 2010). No entanto, considerando apenas os museus pertencentes a
Rede Portuguesa de Museus (rede que habitualmente veicula estes dados de forma
agrupada), os mais visitados, em 2009, retirando os Palacios que registam
habitualmente nimeros muito superiores aos dos museus, foram o Museu dos Coches
(197.718), o Museu de Arte Antiga (163.056) e o Museu de Arqueologia (126.140).

Em relacao as taxas de frequéncia (declaradas) de museus na Unido Europeia e
nos Estados Unidos, registamos que, segundo a figura 2.6., a média da Unido
Europeia atinge o valor de 41% em 2007, enquanto que, em Portugal a taxa registada
é de 24% (Santos, 2008).

Figura 2.6. Taxa de frequéncia de museus na Unido Europeia e Estados Unidos
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Fonte: Santos, 2008 (citando, para os Paises da Unido Europeia, Eurostat, 2007 e,

para os Estados Unidos, National Endowment for the Arts, 2002).

Quanto aos servigos ou extensdes educativas das instituigbes museoldgicas,
varios sao os autores e profissionais da area museoldogica que defendem a
importancia ou mesmo a centralidade (Santos Silva, 2001; Fleming, 2001; Allen, 2001;
Caiado, 2001; Azevedo, 2007).

No entanto, a insuficiéncia de meios humanos e financeiros nos museus
portugueses, leva a que estes servicos se concentrem maioritariamente no
atendimentos de grupos escolares, segundo propostas por eles delineadas ou de
acordo com as solicitagées dos professores (Henriques da Silva, 2001).

A relevancia da ligacdo entre os museus e as escolas é constatada por Rosario
Azevedo', que refere que “a nova realidade transcultural da sociedade portuguesa
tem levado este Servigo a desenvolver um conjunto de iniciativas que visam sobretudo
a colaboracdo regular e continuada com entidades envolvidas no novo panorama
multicultural portugués” (Azevedo, 2007, p.34). Esta opinido € corroborada por Elisio
Summavielle®, que salienta a relevancia da “chamada educacdo para o Patriménio,
em ligacdo com as escolas e os curriculos do Ensino Basico” (Summavielle citado por
Duarte, 2010, p.13).

Segundo Raquel Henriques da Silva?', “Portugal precisa de contar com dois
sustentaculos indispensaveis que, em Portugal, por razdes diversas, ndo tém
conhecido grande sucesso”, que sédo os “Grupos de Amigos” e o Voluntariado”
(Henriques da Silva, 2001, p.19). José Pedro Caiado® e Barbara Coutinho® (2001)
acrescentam a importincia dos Servicos Educativos dos museus acolherem
estagiarios, se devidamente enquadrados, na medida em é uma forma de conferir
dinamismo as instituicdes museologicas.

O Servigo Educativo, segundo Barbara Coutinho (2001, p.82), desenvolve um
trabalho muito relevante, cujo objectivo € “contestar a ideia ainda generalizada do
espaco museolégico ser um local onde nao se ri, ndo se fala, ndo se brinca”. E nesse
sentido, as tradicionais visitas guiadas devem ser equacionadas, pois hoje em dia é

fundamental colocar em causa o sentido unilateral do conhecimento. As visitas

' Profissional do Servigo Educativo do Museu Calouste Gulbenkian.

?° Actual Secretario de Estado da Cultura.

21 Ex-Directora do extinto Instituto Portugués de Museus.

22 professor de Musica na Escola Superior de Teatro e Cinema. Assessor dos Ministros da
Cultura José Sasportes e Augusto Santos Silva para a area da Educacgao.

% Anterior Directora do Servigo Educativo do Centro de Exposi¢cdes do CCB. Actual Directora
do MUDE — Museu da Moda e do Design.
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guiadas devem ser, ndo um acumular de informagdo, mas um espago em que 0O
visitante se torna um parceiro na aprendizagem (Coutinho, 2001; Reeve, 2001).

Com o objectivo de promover uma reflexdo sobre o estado actual dos servigos
educativos em Portugal e as suas perspectivas para o futuro, destacamos o encontro
“Servigcos educativos em Portugal: Ponto de situagéo”, que o ICOM Portugal organiza
no dia 7 de Fevereiro de 2011, no Museu Nacional de Arte Antiga em Lisboa, o que
demonstra uma crescente preocupacao sobre esta tematica.

Cada vez mais se refere também a importancia do estabelecimento de uma
relacdo entre os museus e a comunidade em que se insere (Kotler e Kotler, 2008;
Reeve, 2001; Camarero lzquierdo e Garrido Samaniego 2008). Esta opinido é
corroborada por Elisio Summavielle que afirma que, actualmente, o museu esta
inserido numa comunidade e, como tal, deve interagir com publico no desenvolvimento
de actividades que extravasem as suas paredes (Summavielle citado por Duarte,
2010).

A relagdo com as comunidades pode ser definida, na pratica, com a criacdo de
exposigdes temporarias onde se procura o envolvimento da comunidade e também a
criacao de eventos, como conferéncias e seminarios com temas relevantes para uma
determinada comunidade (Kotler e Kotler, 2008; Reeve, 2001).

Numa perspectiva global e como mero apontamento, interessa ainda salientar, a
relevancia de algumas instituigdes culturais e museoldgicas. Filipe Mascarenha Serra
(2008) destaca a Fundagao Serralves como um dos exemplos do que de melhor se faz
no dominio da cultura em Portugal. A titulo de exemplo, destacamos o Evento
"Serralves em Festa", que contou este ano com a sétima edicdo. Jodo Fernandes,
Director do Museu de Arte Contemporanea de Serralves (MACS), afirma que este
festival, para além de "poder oferecer gratuitamente noventa e trés 93 eventos
artisticos", serve também para “construir publicos” e atrair novos visitantes a Serralves.
(Himmel, 2010).

Destacado na Revista Museologia.pt (2009) pelo seu conceito-chave de
“conservacao memorial”, o Museu de Portimao®, que recebeu o Prémio Museu
Europeu do Ano do Conselho da Europa 2010, foi, segundo as palavras do seu
Director, “pensado para a comunidade se reencontrar consigo prépria” (Gameiro citado
por Coelho, 2010, p.22; Garrido, 2009). José Gameiro refere ainda que essa € a
principal funcdo dos museus nos dias de hoje — “sdo o que eram antigamente os

contadores de histérias” (Ibid)

 Museu destacado na Reportagem “Os melhores museus estdo onde menos se espera”, da
autoria da jornalista Alexandra Coelho.
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Rita Curvelo (2009) sublinha, na sua obra Marketing das Artes em Directo, o
MUDE - Museu do Design e da Moda que uma forte relagdo com a comunidade. O
MUDE, segundo Barbara Coutinho®, apresenta-se como um espago museoldgico que
“vive de gerar uma rede de sinergias com ateliés e lojas, escolas e moradores,
espacos culturais ou museoldgicos existentes na area envolvente, e do encontro entre
0s publicos e os criadores, outros profissionais e organizagdes similares. Mas vive
também das parcerias e patrocinios que criar com a industria, o tecido empresarial, as
escolas, entidades institucionais e outras associagdes, nacionais e internacionais”
(Coutinho, 2010).

2.2. Anadlise da Organizagao: o Museu de Marinha

2.2.1. Localizagao, Historial e Espago Expositivo

O Museu de Marinha beneficia do atractivo de se localizar em Belém, uma zona
historicamente relacionada com a cultura maritima portuguesa, para além do facto de
se tratar de uma freguesia bem dotada de uma rede de transportes publicos (Museu
de Marinha, 2010; Querol*®, 2005).

Data de 15 de Agosto de 1962 a abertura oficial do Museu de Marinha no Mosteiro
dos Jerénimos. Contudo, a histéria do Museu de Marinha comegou a ser escrita a 22
de Julho de 1863 pelo Rei D. Luis que, nessa data, decreta a constituicdo de uma
colecgao de testemunhos relacionados com a actividade maritima portuguesa (Museu
de Marinha, 2010; Querol, 2005; Museu de Marinha, 2004)?’. Actualmente, em 19 de
Julho de 2010, foi assinado pelos actuais Ministros da Cultura e da Defesa Nacional,
um protocolo de reestruturacdo do Museu de Marinha, no qual se propde o
alargamento do Museu para a ala sul do Mosteiro dos Jerénimos (Ribeiro, 2010).

Quanto a organizacdo do espaco expositivo do Museu, esta apresenta poucas
alteragdes relativamente aquela com que o museu abriu ao publico em 1962, embora,

com o passar dos anos, se tenham verificado algumas alteragdes (Vale®®, 2009).

% Directora do MUDE — Museu do Design e da Moda. Ex-coordenadora dos Servigos
Educativos do Centro Cultural de Belém (CCB).

% Autora de uma tese de mestrado sobre o Museu de Marinha “A Fungéo Social do Patriménio
Maritimo Portugués”.

" Historia do Museu de Marinha em Anexo.

% Autor de um projecto de mestrado sobre o Museu de Marinha “Contributos para a elaboragao
de um projecto cultural para o Museu de Marinha”.
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Salientamos ainda que o Pavilhdo das Galeotas do Museu foi o primeiro edificio

projectado e construido de raiz para fins museoldgicos em Portugal (Ibid).

2.2.2. Servigos e Acessibilidades

Os servicos diariamente disponibilizados pelo Museu de Marinha aos seus
visitantes séo a cafetaria e a loja. De acesso reservado, possui uma biblioteca, um
arquivo de imagem, um arquivo de desenhos e planos e as oficinas de modelismo
(Museu de Marinha, 2010).

Atribuindo uma atencao especial as necessidades especiais dos seus visitantes, o
Museu de Marinha facilita a acessibilidade nas suas instalagbes e para o publico
invisual e ambliope disponibiliza um "Percurso Tactil", suportado por legendas em
braille e por dois catalogos — versao braille e versdo a negro para ambliopes (Museu
de Marinha, 2010). A entrada na exposicao permanente é gratuita para visitantes
deficientes visuais e o valor do ingresso do acompanhante possui uma redugéo de
50%. Este “Percurso Tactil”, criado em 1995, foi pioneiro no panorama nacional pelo

caracter permanente do nucleo expositivo (Ibid).

2.2.3. Estrutura, Missao e Objectivos

O Museu de Marinha é um organismo cultural da Marinha Portuguesa que, a par
de outros organismos culturais da Marinha, como o Planetario Calouste Gulbenkian, o
Aquario Vasco da Gama, a Academia de Marinha e a Biblioteca Central de Marinha,
esta na dependéncia da Comisséo Cultural de Marinha (Museu de Marinha, 2010).

Para além das instalagées do Museu da Marinha nos Jerénimos, o Museu possui,
como polos culturais, a Fragata D. Fernando Il e Gléria, o Museu Maritimo Almirante
Ramalho Ortigdo em Faro, o Farol Museu de Santa Marta em Cascais (num protocolo
com a Camara Municipal de Cascais) e o Farol do Cabo de Sao Vicente (Rodrigues
Pereira, 2010%).

A missdo do Museu de Marinha, publicada recentemente, passa, segundo o
Director do Museu de Marinha (2010), “pela guarda e preservacao de todo o material
referente, ou que tenha alusdes, a vida maritima dos portugueses. Portanto, a ligacao
dos portugueses com o mar, nas suas vertentes, ndo s6 militares, como também a
parte da Marinha mercante, das embarcagdes tradicionais, a investigagdo do mar, a

construgao naval, etc”.

2 Entrevista colocada em anexo.
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Quanto a importancia do Museu de Marinha, o Comandante Rodrigues Pereira
(2010) refere que este tem uma componente importante no aspecto de mostrar a
populagdo portuguesa todo o seu passado. Este &€ também o grande elemento
diferenciador do Museu de Marinha, face a outros museus nacionais - o facto de ser
um museu que mostra ao publico a epopeia dos descobrimentos - o periodo mais
importante da histéria de Portugal (Rodrigues Pereira, 2010).

Os objectivos anuais do Museu de Marinha sao efectuados em fungdo da
programagao que é feita no ano anterior, quando é efectuado o estudo do orgamento
(Rodrigues Pereira, 2010). Esta programacéo tem basicamente dois objectivos: a
comemoragao de um facto histérico ou actual relevante e a manutengéao do acervo do
museu (lbid).

Em relacdo as perspectivas do Museu de Marinha para 2011, regista-se a
expansao do Museu para a ala sul dos Jerénimos, o que permitira alargar o Museu a
novos temas, como a arqueologia nautica e a area das descobertas, bem como
modernizar o Museu (lbid). Assim sendo, em 2011, um dos grandes objectivos do

Museu € organizar as suas reservas preparando-se para a expansao (lbid).

2.2.4. Imagem e Visitantes do Museu de Marinha

Na opiniao do Comandante Rodrigues Pereira (2010), os portugueses e o0s
estrangeiros possuem uma imagem bastante boa do Museu de Marinha. Destaca
ainda que, nas reunides com outros museus maritimos, este é considerado como um
dos melhores do mundo, apesar de ser considerado como um museu dos anos 80.

Os visitantes do Museu de Marinha sao, tendencialmente, na sua maioria
estrangeiros (cerca de 60%) e, em segundo lugar, escolas (aproximadamente 30%). O
remanescente do cidaddao portugués que frequenta o Museu encontra-se,
aproximadamente, na casa dos 10% (lbid).

Decorrente do facto dos seus visitantes serem essencialmente turistas e escolas,
€ para estes publicos que o Museu direcciona a sua oferta museoldgica (Rodrigues
Pereira, 2010). Registamos contudo que, nos ultimos anos, o Museu tem diminuido o
seu numero de visitas anuais — em 2007 registou 121.383; em 2008 113.326 € em
2009 107.859 visitas (Anuario Estatistico da Marinha, 2007, 2008 e 2009).

As constatacdes anteriormente referidas sobre visitantes do Museu de Marinha,

basearam-se num estudo de publicos, efectuado em 2005, para a tese de mestrado de
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Lorena Querol®®. Destacamos, deste projecto, mais algumas informagdes

relevantes sobre os visitantes do Museu:

a)

b)

k)

Quase metade dos visitantes possui, tendencialmente, poucos conhecimentos
sobre a histéria maritima portuguesa (Ibid).

Acerca da informacdo constante nas obras expostas, apesar de,
tendencialmente, a maioria dos visitantes concordar com a actual, um numero
significativo de visitantes afirma que esta é escassa (lbid).

Regista-se uma tendéncia para que a maioria dos visitantes visitem o Museu
pela primeira vez (lbid).

Tendencialmente o que os visitantes mais gostam s&o as maquetes das
embarcacoes (Ibid).

Sugere-se que os visitantes gostariam que existissem visitas tematicas (Ibid).
De uma forma geral, a visita ao Museu de Marinha dura aproximadamente uma
hora (lbid).

Tendencialmente, a maioria dos visitantes chega ao Museu de transportes
publicos (lbid).

A maioria dos visitantes tem uma tendéncia para visitar o Museu na companhia
de familia ou amigos (lbid).

Regista-se tendencialmente um ligeiro predominio de visitantes do sexo
masculino, com idade entre os 56 e os 65 anos, com frequéncia de ensino
superior e sem relagao profissional com o mundo maritimo (Ibid).
Tendencialmente as nacionalidades mais representadas sdo a portuguesa —
para o publico infantil e juvenil — a francesa, a espanhola, a alema, a italiana, e
a norte americana (lbid).

O publico que visita 0 Museu ao domingo de manha (gratuitamente) é,

tendencialmente, semelhante ao que o frequenta nos restantes dias (Ibid).

2.2.5. Actividades Desenvolvidas

As actividades desenvolvidas pelo Museu de Marinha consistem essencialmente

nas visitas guiadas a grupos com base em protocolos existentes, nas visitas escolares,

com possibilidade de se efectuar ateliers, nos contactos com museus de indole

maritimo e nos Passeios no Tejo (Rodrigues Pereira, 2010).

Maria da Graga Jorge, Educadora de Infancia do Servigo de Extensdo Educativa

do Museu de Marinha, releva que o Servigo Educativo possui multiplas actividades,

% Neste estudo de publicos foram efectuados 516 inquéritos a visitantes.
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apesar de possuir uma equipa pequena (2010%'). O Museu de Marinha fornece ainda
todo o tipo de informagéo para que os visitantes, principalmentes escolas, efectuem a
visita independentemente. Este apoio efectuado ao professor para uma posterior visita
ao Museu permite responder a caréncia de recursos humanos, devido ao grande
numero de solicitagbes de escolas (Ibid).

Em 2009 foram proporcionadas 6 oficinas de trabalho e foram efectuadas cerca
de 56 visitas guiadas, o que perfaz cerca de 2280 individuos guiados (Ibid).

Consoante um plano definido pelo Servico de Extensdo Educativa, em parceria
com o Ecomuseu do Seixal, séo realizados passeios no Tejo — gratuitos para quem
visite o Museu de Marinha. No entanto, estes passeios estdo sujeitos a marcacéo.
Este ano foram realizados apenas quatro passeios no Tejo, sendo as solicitagdes em
muito superiores as datas disponibilizadas.

O Director do Museu de Marinha refere ainda que, dada a escassez de recursos
humanos, nao Ihes é possivel realizar um maior nimero de exposi¢cdes temporarias,
dinamizar as exposigdes itinerantes do Museu, e realizar outras actividades, como
visitas guiadas ou tematicas e ateliers. Em 2009 — ano do menor numero de visitantes
— nao foi feita nenhuma exposi¢gdo temporaria. O numero de investigadores, por
exemplo, esta limitado a dois e no servico de extensdo educativa trabalham uma
técnica a tempo inteiro e outra em regime de avenca (Rodrigues Pereira, 2010).

José Vale (2009, p.35), autor de um projecto de mestrado® sobre o Museu de
Marinha, salienta, apesar desta escassez de recursos humanos, a “colaboragao
bastante dindmica entre os seus servigcos educativos e a comunidade escolar”.

Destacamos ainda o facto de que a Extensdo Educativa do Museu n&o possui uma

sala fixa, que deve estar concluida em 2011 (Jorge, 2010).

2.2.6. Comunicacgao, Marketing e Distribuicao

A comunicagdo na Marinha rege-se por uma publicagdo — o PGA4. Nesta
publicacdo estabelece-se que em todos os organismos com visibilidade externa,
devera existir um Oficial de Relagbes Publicas (ORP). O ORP tem como missao
coadjuvar o seu comandante no desempenho das fungdes de informagéao publica,
relagbes publicas e divulgagdo, no ambito da respectiva unidade, em coordenacao
com o Servico de Informacao e Relagbes Publicas do Gabinete do Chefe de Estado-
Maior da Armada, por forma a potenciar todas as ac¢des de comunicacdo da Marinha.
(PGA4, 2005).

*" Entrevista efectuada a 23 de Junho de 2010 — colocada em anexo.
32 Projecto: “Museu de Marinha - Contributos para a definicdo de um projecto cultural”.
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Assim sendo, o Museu de Marinha possui um ORP nomeado pelo Director. No
entanto, o facto de este oficial ser simultaneamente um dos investigadores e o chefe
do servigo de informatica limita as fungdes que consegue realizar no ambito da
comunicagao (Rodrigues Pereira, 2010).

Em relagdo a pagina do Museu de Marinha na internet, esta apresenta um
imagem grafica “antiquada”, ja que, em 2009, quando a Marinha reformulou o seu site,
0 Museu de Marinha permaneceu com o design da pagina anterior. No que diz
respeito a dinamizagao da sua pagina, esta possui pouca. A penultima noticia (a 15 de
Novembro de 2010), por exemplo, data de 10 de Fevereiro deste ano. Para além de
que, nem todas as exposi¢cdes temporarias patentes ao publico se encontram
referenciadas na pagina, o que dificulta o acesso a informacao por parte de um
potencial visitante. Verifica-se ainda uma caréncia de videos, audio e interactividade
em flash, ja defendidas por Paulo Barbosa®, no “Panorama Museolégico Actual’.

A pagina do Museu de Marinha na intranet regista a mesma inércia, para além de
nao possuir um local para colocacdo de noticias, videos, audios que implique a
dinamica ja referida.

No que diz respeito a actividades de mecenato ou patrocinios nunca se efectivou

nenhuma colaboragdao com empresas (Rodrigues Pereira, 2010).

2.2.7. Voluntarios, Estagiarios e Grupo de Amigos

O Museu de Marinha, apesar de nao ter nenhuma politica de voluntariado activa,
possui alguns civis e militares que auxiliam nas tarefas do Museu e que acabam por
responder a caréncia de recursos humanos existente Quanto aos estagiarios, como €&
necessario alguém do Museu ser responsavel por eles existe alguma dificuldade em
recebé-los (Rodrigues Pereira, 2010).

O Grupo de Amigos do Museu de Marinha (GAMMA) é uma associagao cultural,
sem fins lucrativos, com o objectivo de “apoiar as actividades do Museu, angariar
amigos para |he darem sustentacdo, fazer a divulgacdo e conseguir doagdes ou
comprar pegas que de algum modo possam ter interesse para a exposi¢ao do Museu”
(Tenente Ortigdo Neves, 2010%).

O relacionamento do Museu de Marinha com o GAMMA ¢é, segundo o
Comandante Rodrigues Pereira (2010), muito proximo e colaborante. Desenvolvem

varias iniciativas em conjunto, como a “Minha Escola Adopta um Museu”, o

% Colaborador da Empresa VisualWork.
* Presidente da Direc¢cdo do GAMMA - entrevistado a 30 de Junho de 2010. Entrevista
colocada em anexo.
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desenvolvimento de exposi¢cdes temporarias, como a actual Ex-libris do Mar, e a futura
Escola de Modelismo (Rodrigues Pereira, 2010; Ortigdo Neves, 2010). As Conversas
Informais, de periodicidade mensal, que abordam uma determinada peca do acervo do
Museu, sdo as actividades com maior sucesso junto do publico (Ortigdo Neves, 2010).

Quanto a admissao de novos amigos, 0 GAMMA possui vontade de alargar o seu
numero de amigos, devido & necessaria renovagao etaria, existindo uma especial
preocupagao em cativar pessoal da Marinha (Ortigado Neves, 2010).

Apesar das constantes actividades e do forte dinamismo do GAMMA, registamos
uma lacuna comunicacional nas suas actividades, devido ao facto da informacéo que
veiculam na internet ser escasa e pouco apelativa — quer em termos das actividades
que realizam, como das vantagens em ser “amigo”. Consta na internet a listagem das
futuras conferéncias, contudo, estas ndo sdo ilustradas com fotos, videos ou
informacao adicional de forma a cativar um potencial visitante. Da mesma forma, a
informacado que consta sobre os beneficios de se ser amigo do Museu peca pelo

mesma caréncia.

2.2.8. “Concorréncia Directa”

Analisando a “concorréncia directa” do Museu de Marinha — que, segundo as
teorizagbes de Filipe Serra sdo os restantes museus — esta engloba os museus
localizados na zona de Belém, os museus nacionais mais visitados, e 0s museus
maritimos presentes no nosso pais, particularmente na zona da Grande Lisboa. Em
relagdo aos museus de Belém — Museu Colec¢ao Berardo, Museu de Nacional de
Arqueologia, Museu Nacional dos Coches, Museu Nacional de Etnologia, Museu da
Presidéncia da Republica, Museu da Electricidade, Mosteiro dos Jerénimos -
podemos encara-los como concorrentes, mas também como parte de uma rede de
sinergias, pois um visitante pode deslocar-se aquela zona com o objectivo de visitar
determinado museu e optar por visitar mais algum. A vontade do Director do IMC de
potenciar o “eixo Ajuda-Belém” é exemplificativo desta sinergia.

Consideramos ainda como concorréncia directa 0s museus nacionais mais
visitados - Museu Nacional dos Coches, Museu Nacional de Arte Antiga, Museu
Nacional de Arqueologia, Museu Monografico de Conimbriga, Museu Nacional do
Azulejo — tendo sido em comparacao com estes que estudamos a notoriedade do
Museu de Marinha no Estudo de Imagem apresentado neste projecto.

Quanto aos museus maritimos da zona de Lisboa, embora sem o “titulo” de
museus nacionais como o Museu de Marinha, existem o Museu do Mar de Sesimbra, o

Ecomuseu do Seixal e o Museu do Mar de Cascais.



2.2.9. Pricing e Fontes de Financiamento

Figura 2.7. Preco das entradas no Museu de Marinha

Adultos
Jovens dos 6 aos 18 anos
Estudantes
Maiores de 65 anos
Menores de 6 anos
Grupos Escolares*
Associacao Portuguesa de Familias Numerosas
2 Adultos + 1 crianga (< 18 anos)

Bilhete Familiar 2 Adultos + 2 criangas (< 18 anos)
2 Adultos + 3 criangas (< 18 anos)
ACP - Automével Clube de Sécios/Coénjuges
Portugal Clube Jovem/Jovens
Adultos

Comboio Turistico
6/17 e > 65 anos

Lisboa Card
Agéncias Turisticas (Grupos +15 visitantes)
Touring Club Italiano
Militares das F.A., Militarizados e Civis da Marinha
GAMMA (Grupo de Amigos do Museu de Marinha)
Membros da Academia da Marinha
Membros DA A.O.R.N. (Assoc. dos Oficiais da Reserva Naval)
A.A.M.M. (Assoc. de Amigos do Museu Maritimo de Barcelona)
Sécios do I.C.O.M. (International Council of Museums)

4€
2€
2€
2€
Gratis
Gratis
2€
8,75€
9,50€
10€
2,50€
1,50€
2,50€
1,50€
2,50€
3€
2,50€
Gratis
Gratis
Gratis
Gratis
Gratis
Gratis
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De acordo com a figura 2.7. existem pregos diferenciados para a entrada no

Museu consoante os publicos-alvo. Em relagdo aos Passeios no Tejo, sujeitos a

marcagao, estes possuem entrada gratuita a quem efectuar uma visita ao Museu de

Marinha. Aos domingos de Marinha até as 14h00, tal como na maioria dos museus

portugueses, a visita é gratuita.

Em relagao as fontes de financiamento, 15% provém do orgamento de estado e o

resto sao receitas, das quais cerca de 40% sao da loja, outros 40% de cedéncias de

espacos e o restante do preco dos bilhetes. O Museu de Marinha possui 0 processo

de entrega de excedentes financeiros, 0 mesmo que se aplica a todas as unidades da

Marinha (Rodrigues Pereira, 2010).
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CAPITULO Ill - METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO DO ESTUDO DE IMAGEM DO
MUSEU DE MARINHA

No presente capitulo desenvolvemos a metodologia utilizada no Estudo de
Imagem do Museu de Marinha. Numa primeira instancia, foram realizadas entrevistas

exploratérias a especialistas e posteriormente, realizados inquéritos por questionario.

3.1. Tipo de Investigagao

O tipo de investigacado efectuado neste projecto foi de natureza descritiva, em
virtude do nosso objectivo ser descrever a realidade - responder a questdes sobre o

estado actual do objecto em estudo.

3.2. Objectos de Andlise

Numa fase inicial, optamos pela realizagéo de entrevistas exploratorias. A nossa
intencdo foi ouvir a opinido de especialistas das areas da comunicagao, cultura,
turismo e museologia, de modo a aprofundarmos o tema. Assim sendo, tendo em
conta o universo definido, contactamos profissionais destas areas, seguindo critérios
de representatividade, como a area de formagdo e a experiéncia profissional.
Definimos que seis entrevistas seria 0 numero minimo, tendo em conta os nossos
objectivos e as informagdes que pretendiamos recolher.

Para a realizagao dos inquéritos por questionario, o universo definido consistiu em
todas as pessoas maiores de 18 anos da Grande Lisboa, que n&o visitam museus, as
que visitam, e as que visitam o Museu de Marinha. Segundo o Censos de 2001, os
residentes, maiores de 18 anos, residentes na grande Lisboa contabilizam o valor de 1
664 075, o que corresponde, de forma aproximada, ao total da nosso universo. Este
valor consiste apenas num referéncial para o nosso estudo, visto que a sua
elaboracido data de 2001. A escolha da Grande Lisboa prendeu-se com o facto do

Museu de Marinha se localizar nesta zona, localizagao dos potenciais publicos-alvo.
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Decorrente do universo estabelecido foi definida a amostra, que se define como
por conveniéncia estratificada. O estrato foi definido consoante as pessoas que visitam
museus, as que ndo visitam e as que visitam o Museu de Marinha. A cada um dos
estratos considerados, atribuiu-se um numero de questionarios proporcional ao seu
peso no universo.

Recorremos a publicacdo Praticas culturais dos portugueses: actividades de lazer
(Gomes, 2001), na qual 39,3% dos residentes da Area Metropolitana de Lisboa visitam
museus e exposicdes como pratica de lazer. Consideramos a Area Metropolitana de
Lisboa e ndo a zona de Lisboa e Vale do Tejo (que regista 35,6% de visitantes de
museus) visto ser a zona geografica mais aproximada a da Grande Lisboa.

Desta forma, 117 dos 300 inquéritos realizados destinaram-se aos visitantes de
museus e 183 aos nado visitantes. Para definirmos a percentagem de visitantes do
Museu de Marinha dividimos o numero de visitantes do Museu pelo niumero de
residentes da Grande Lisboa, o que resultou aproximadamente no valor de 1%. Assim
sendo, teriamos de realizar, no minimo, 3 inquéritos aos visitantes do Museu de
Marinha, valor esse, subtraido do estrato dos visitantes de museus (117).

Convém termos em consideracdo que, no caso do Museu de Marinha, este
valores reportam ao numero de visitas, e ndo de visitantes. Contudo, afigura-se
importante considerar estes valores como referéncias para o nosso estudo.
Consideramos o numero de visitas ao Museu de Marinha referentes a 2007, porque

eram os valores mais aproximados que detinhamos face ao ano de 2001 (do Censos).

3.3. Instrumentos de Recolha de Dados

Nesta investigagdo, a estratégia adoptada foi a mista, de tipo sequencial, pois
englobou os estudos qualitativos, realizados numa primeira fase, e os estudos
quantitativos que, ao serem realizados posteriormente, beneficiaram da analise prévia

dos estudos qualitativos.

3.3.1. Entrevistas Exploratoérias

Para a realizagcdo das entrevistas exploratérias, escolheram-se seis
especialistas: uma licenciada em comunicagio social, mestre em marketing e gestora
de projectos numa agéncia de comunicag¢ao, um licenciado em Comunicagédo Social e

gestor de projectos numa agéncia de comunicagdo, uma professora assistente
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universitaria e profissional de radio da area cultural com uma pds-graduagao em
marketing e autora de uma obra sobre marketing cultural, um licenciado em
comunicacgao e gestor de conteudos na area web, uma licenciada e técnica de turismo,
e uma professora universitaria e consultora da area da comunicagéo e marketing.

O guido semi-estruturado, que serviu de base as entrevistas exploratorias, teve
como base as “sugestbes para solicitar respostas em entrevistas e focus group” de
Kotler e Kotler (2008, p.199) (Fingindo que “venho da lua” e que nunca ouvi falar de
museus, expligue-me como encara a experiéncia de visitar um Museu. O que pensa
em primeiro lugar quando digo “Museu de Marinha”? Complete as frases: “Uma
exposicao ideal é..."; “Visitar um museu faz-me sentir...”), tendo sido, no entanto,
adaptadas e acrescentadas questdes de forma a responder aos objectivos do projecto
e ao perfil profissional do entrevistado. Ao longo da entrevistas, consoante o fluir do

tema, foram introduzidas novas questdes que se afiguraram de relevancia.

3.2.2. Inquérito por Questionario

Na construgao do questionario de caracter individual foram tidos em consideragao
0s objectivos da investigacdo e os requisitos tedricos ja abordados. As perguntas
formuladas sao fechadas e pontualmente, abertas, em que o entrevistador teve de
escrever nas zonas de preenchimento. As perguntas abertas referem-se a notoriedade
espontanea, ao ultimo museu que visitou e aos adjectivos que para a pessoa inquirida
caracterizam o Museu de Marinha.

As questbes foram elaboradas, tendo em conta o universo e os estratos
delineados - visitantes de museus, visitantes do Museu de Marinha e nao visitantes.
Desta forma, constam no questionario trés areas: uma area geral, transversal aos trés
grupos, outra area para quem visita museus e uma ultima, exclusiva aos visitantes do
Museu de Marinha.

Para os visitantes de museus foram elaboradas algumas questées com a
finalidade de conhecermos o ultimo museu visitado, ha quanto tempo, a razao de tal
visita e 0 que mais apreciaram. Estas questdes auxiliaram a caracterizagdo deste
grupo.

Para os visitantes do Museu de Marinha definiram-se perguntas com o intuito de
perceber o que visitaram no Museu, 0 que mais gostaram nessa(s) visita(s), qual o seu
agrado geral, a classificagdo que atribuem as varias ofertas do Museu, se o
recomendam a amigos e familiares, o seu grau de concordéancia face a determinadas
frases que definem determinadas opinidbes face ao Museu, os adjectivos que

consideram mais adequados para o qualificar e se gostariam de voltar a visitar o
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Museu de Marinha. Estas questdes revelaram-se extremamente importantes para
compreender ndo apenas as opinides de quem “conhece perfeitamente” o Museu mas
as opinides de quem apenas “sabe alguma coisa acerca do Museu”.

Ao termos inquirido pessoas que visitaram, no minimo, uma vez o Museu de
Marinha e que respondem as questdes acerca do mesmo, ndo podemos afirmar que
estes sejam visitantes do Museu de Marinha. No entanto, para este contexto deste
projecto, consideramos pertinente considera-los.

As perguntas base — construidas para os trés estratos - foram as referentes a
notoriedade esponténea e a notoriedade sugerida dos varios museus, a frequéncia
das visitas a museus, o ultimo museu que foi visitado, o grau de conhecimento do
Museu de Marinha, o que faria querer visitar o Museu de Marinha, o que mais valoriza
num museu e como toma conhecimento das acgdes desenvolvidas pelos museus.

No final do inquérito, definiu-se uma série de questdes de modo a aferir o perfil do
visitante, através de variaveis socio-demograficas como o tipo de emprego, a area de
actividade, nos estudantes a area de estudo, o nivel de escolaridade, o estado civil, e

0 género.

3.4. Procedimentos

3.4.1. Entrevistas Exploratérias

O pré-teste das entrevistas exploratérias foi efectuado na semana de 26 a 30 de
Abril, tendo sido escolhidos para o efeito uma licenciada da area da comunicagao e
um profissional da area de turismo. A primeira entrevista foi efectuada por email mas,
devido a constatarmos que desta forma era dificil apercebermo-nos de aspectos
importantes, as entrevistas posteriores foram preferencialmente de nivel presencial.

No final do pré-teste solicitamos eventuais criticas relativamente as questbes
formuladas. Foram acrescentadas as questbes relativas as praticas de lazer mais
apreciadas, os museus estrangeiros conhecidos e aperfeicoadas algumas questdes
em relagao ao perfil profissional dos entrevistados.

Na segunda quinzena do més de Maio foram realizadas as entrevistas aos seis

profissionais da area da comunicacgdo, cultura, turismo e museologia®. Duraram

%% Entrevistas exploratdrias colocadas em Anexo.
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aproximadamente 45 minutos cada. Quando solicitado, foi enviado no dia anterior o

esboco da entrevista.

3.4.2. Inquéritos por Questionario

O pré-teste dos inquéritos por questionario foi efectuado nos dias 23 e 24 de
Julho, a nivel presencial. Foram inquiridas 30 pessoas na zona da Baixa-Chiado. Apés
a realizacdo dos inquéritos pediu-se aos inquiridos e aos inquiridores que referissem
as perguntas, nas quais se registou uma maior dificuldade de compreenséo, ou
aquelas que possuiam algumas imprecisoes.

Apés a analise do pré-teste, reformularam-se algumas perguntas que nao se
encontravam com uma linguagem acessivel e uniformizaram-se algumas escalas. Foi
também construido um Manual de Instrucdes para Aplicagdo dos Questionarios, que
foi entregue aos entrevistadores.

Os inquéritos de rua foram efectuados nos dias 25 (domingo) e 27 (terca-feira) de
Julho de 2010 e contaram com a participagéo de trés inquiridores com experiéncia na
area, para os quais, foram explicados os objectivos e as particularidades do
inquérito®’.

Os sitios escolhidos para a realizagdo dos inquéritos tiveram em linha de conta a
grande afluéncia de pessoas. No domingo, foram inquiridas individuos em Belém e na
zona do Oriente e na terga-feira no Saldanha, na Baixa-Chiado e na zona do Cais do
Sodré. Cada um dos inquiridores realizou, aproximadamente, um total de 50 inquéritos
diarios, o que nos permitiu alcancar um total de 301 inquéritos em 2 dias.

O trabalho dos entrevistadores foi controlado a 50% e os questionarios depois de
preenchidos, foram sujeitos a uma reviséo visual de modo a ser verificado o seu
correcto preenchimento e a taxa de perguntas respondidas. Verificamos também a
coeréncia das perguntas, nomeadamente de quem referia que era visitante de
museus, mas depois nas perguntas seguintes referia que o ultimo museu que visitou
foi a cinco ou mais anos, ou, de quem referia que sabia alguma coisa acerca do

Museu de Marinha e depois ndo se lembrava de muitos aspectos relevantes.

% Colocado em Anexo.
%" Inquérito colocado em Anexo.
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3.5. Andlise de Dados

3.5.1. Andlise Qualitativa

Para a interpretacdo das entrevistas exploratorias recorremos a anadlise de
conteudo, mais precisamente a analise categorial tematica, e utilizamos a frase como
a unidade de codificagdo para a analise, visto ser considerada a mais adequada para
este tipo de analise (Bardin, 2009).

A analise de conteudo foi efectuada em trés fases: a pré-anadlise, a exploracao do
material e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacédo (Bardin, 2009).
Comecamos por efectuar uma “leitura flutuante”, na qual estabelecemos um contacto
com os documentos a analisar e definimos as categorias e os componentes a
considerar na nossa grelha de analise de conteudos (Bardin, 2009, p.122). Estas
categorias e componentes foram escolhidos consoante o nosso objectivo neste
projecto, dai que, digam respeito as etapas gerais de elaboragdo de um plano de
marketing cultural — analise do ambiente, analise do Museu de Marinha, objectivos e
estratégia, marketing mix, panorama museoldgico nacional, panorama museolégico
internacional, produto, comunicagado, distribuicdo, comunicacdo. A exploracdo de
contetido correspondeu ao preenchimento da grelha de contetidos® e por ultimo,

efectuou-se a interpretacao dos resultados.

3.5.2. Andlise Quantitativa

Para a analise dos dados quantitativos, recorremos ao software aplicativo SPSS —
Statistical Package for Social Sciences (verséo 16). Comegamos por definir e codificar
todas as variaveis (nominais) incluidas no questionario, de modo a conseguirmos, de
seguida, tratar e analisar a informagao.

A andlise que efectuamos foi de natureza descritiva, pois 0 nosso intuito foi
caracterizar as amostras, através do recurso a tabelas de frequéncia. Recorremos
também a testes de qui-quadrado de modo a percebermos se poderiamos extrapolar a
nossa constatacdo para o resto da populagdo. Estes testes foram relevantes na
medida em que nos permitiram fazer inferéncias, sobre a associagdo de duas ou mais

variaveis em estudo.

% Grelha de Analise de Conteudo colocada em Anexo.
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CAPITULO IV - RESULTADOS DO ESTUDO DE IMAGEM DO MUSEU DE
MARINHA

Apoés ter sido recolhida toda a informagdo, procedemos neste Capitulo a
enumeragao dos resultados. Numa primeira fase sdo descritos os resultados obtidos
nas entrevistas exploratdrias efectuadas a especialistas e, numa segunda fase, os

resultados obtidos nos inquéritos por questionarios.

4.1. Andlise Qualitativa

4.1.1. Analise do Ambiente

Na categoria “andlise do ambiente” foi analisado o panorama museoldgico
nacional e o panorama museolégico internacional.

Em relagdo ao panorama museoldgico nacional, foi referido pelos entrevistados
que Portugal possui uma cultura riquissima, com museus que a exprimem. No entanto,
no caso dos museus nacionais estes ainda sdo encarados como algo elitista,
“pesados” e “pouco atractivos”.

Quanto ao panorama museolégico internacional, os entrevistados referiram que,
regra geral, existe um maior investimento na cultura — maiores e melhores acervos,
maior numero de exposi¢cbes temporarias, melhores servigos disponibilizados aos
visitantes. O preco da entrada nas instituigbes musoldgicas internacionais €

normalmente mais elevado do que nas nacionais.

4.1.2. Analise do Museu de Marinha

Os aspectos positivos referidos pelos entrevistados acerca do Museu de Marinha
sd0 a sua ligacdo a nosso histdria, principalmente através da alusdo aos
descobrimentos e a sua rica colecgdo, enquanto que, os aspectos negativos
salientados referem-se ao facto de ser um edificio pouco atractivo, um museu pouco

apelativo e a auséncia de divulgacao das suas exposi¢des e actividades.
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4.1.3. Objectivos e Estratégia

As estratégias que, na opinido dos entrevistados, devem ser tomadas pelas
instituicdes museoldgicas sdo essencialmente seis.

Em primeiro lugar, o museu deve estar permanentemente a recriar-se, a criar
programas de interesse para o visitante, como novos programas - visitas guiadas,
eventos, workshops - que espelhem o museu como um local dindmico e interactivo. O
que também contribui para a relevancia de serem efectuados inquéritos de opinido e
satisfagcao ao visitantes, de modo aos esforgos serem concentrados nas actividades de
maior interesse para os visitantes.

Em segundo lugar, deve ser um local de convivio que se frequente com os
amigos, seja para uma visita ou para frequentar um evento. Também ¢é referida a
necessidade de uma ligagcdo préxima ao turismo, que ajude a criar sinergias e a
aumentar o numero de visitantes dos museus. O acervo deve ainda ser bom para que
seja mais facilmente “vendavel” e que posteriormente, o marketing e a comunicagao
possam tornar o producto mais atractivo.

Em quinto lugar, o museu deve esforgar-se por se aproximar da comunidade,
através de eventos dirigidos a publicos especificos e da promocao de actividade
profissionais relacionadas com a comunidade em que o museu se insere. Por ultimo,
para que 0 museu possa cativar mais “amigos” é indispensavel o acesso antecipado e

personalizado aos programas que o museu oferece.

4.1.4. Marketing Mix

Em relagdo as estratégias englobando o “produto” destacamos essencialmente
seis.

A primeira refere-se a relevancia das visitas guiadas e dos guias turisticos pois,
para os entrevistados, além de ser a melhor forma de possibilitar a aprendizagem é
também um factor importante para a aumentar a frequéncia de visitas. A segunda
reporta a necessidade de existir mais informagdo nas pecas do acervo, como
explicacbes nas obras e audioguias. A terceira e a quarta estratégias aludem a
importancia de se aumentar o numero de exposicdes temporarias e wokshops e do
museu aderir as novas tecnologias. A quinta e sexta estratégias referidas consistem
na necessidade dos museus serem espagos amplos, arejados, bem iluminados e
apelativos e de atribuirem uma maior relevancia aos servigos disponibilizados aos
visitantes, como a cafetaria, o restaurante, a loja e a livraria dos museus, visto que séo

factores importantes para a (re)visita a um museu.
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Em relagcéo ao preco, os entrevistados referiram apenas que este é indiferente, ou
seja, nao constitui um impedimento a visita. Um dos entrevistados, referiu, numa
analogia com o mundo desportivo, que uma ida ao futebol, por exemplo, acarreta mais
custos que uma ida a um museu e o facto é que é um desporto com imensos adeptos.
Esta contatagdo vai de encontro as teorizagdes de Filipe Serra (2004; 2008) que
defende a nao gratuicidade dos espagos museologicos.

Quanto a distribuicdo sao focados, pelos entrevistados, dois aspectos principais.
O primeiro refere-se ao site — um aspecto extremamente consensual entre os
entrevistados — que é considerado como indispensavel, pois transmite informacéo e
garante uma interagéo entre os visitantes e a direcgdo do museu. O segundo aspecto
relevado é a necessaria ligagdo das instituicdes museoldgicas ao turismo.

No que diz respeito a comunicagao, sao salientadas seis estratégias. A primeira
acenta na aposta na publicidade, aquando de uma nova exposi¢do temporaria ou
programa e a segunda considera a penetragdo nas redes sociais como essencial para
assegurar uma “mensagem cool” de cada museu. As actividades de relagdes publicas
- newsletters, press-releases, mailing lists, conferéncias de imprensa, dossiers de
imprensa e assegurar um relacionamento proximo com os 6rgdos de comunicagao
social - sao também encaradas pelos entrevistados como relevantes para promover o
museu fazendo valer os seus pontos fortes. A quarta estratégia salientada releva a
importancia da radio como um meio importante de divulgagédo cultural. Registou-se
ainda a importancia que a informagéao transmitida pelos museus seja menos “elitista”,
Ou seja, uma comunicagdo mais acessivel e apelativa. Em relagdo a ultima estratégia
realcada, esta refere-se a comemoragcdo de efemérides - uma forma de atribuir

dinamismo as iniciativas do museu e cativar visitantes.

4.1.5. Experiéncia Museoldgica

Considerando a experiéncia museolégica podemos comegar por referir a sua
grande importancia, revelada pela forma como o museu processa a informacao e
transforma a visita numa experiéncia unica.

Em segundo lugar, é salientado pela maioria dos entrevistados a importancia das
novas tecnologias de modo a criar uma dindmica com o visitante. Este dinamismo é
extremamente relevante nas actividades do servigo educativo, que deve ultrapassar as
simples visitas guiadas e trabalhos oficinais tradicionais. Em terceiro lugar, a
aprendizagem da histéria que é contada pelo museu, através do seu acervo, € muito
importante. O aprender diferentes perspectivas, crengas de outros tempos, alargar

horizontes é frequentemente referido como o objectivo de uma visita a um museu. Por
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ultimo, as sensagdes e experiéncias apreciadas numa visita a um museu sao a

surpresa, o fugir da realidade, o viajar no passado e a fuga da “realidade conhecida”.

4.1.6. Praticas Culturais e de Lazer

As praticas culturais e de lazer mais valorizadas pelos entrevistados sao o

cinema, a musica — através das idas a concertos — e a leitura.

4.2. Andlise Quantitativa

4.2.1. Caracterizagdo da Amostra®

No total foram efectuados 301 inquéritos. Destes, 153 inquéritos foram efectuados
a nao visitantes e 148 inquéritos efectuados a visitantes de museus, nos quais, 78
inquéritos foram efectuados aos visitantes do Museu de Marinha.

Consideramos como visitantes de museus os inquiridos que, na pergunta n® 3 do
questionario - “Por ano quantas vezes visita museus?” - responderam: “6 ou mais
visitas por ano, “4 a 5 visitas por ano”, “2 a 3 visitas por ano” e “1 visita por ano”.
Enquanto que, os ndo visitantes consistiram naqueles que, nessa mesma questao,
escolheram a alinea “ndo costumo visitar museus”.

Os visitantes do Museu de Marinha foram escolhidos consoante os inquiridos que,
na questdo numero 9 - “Qual o seu grau de conhecimento do Museu de Marinha?” -
referiram as varias opcoes de resposta: “Conhece-o perfeitamente”, “Sabe bastante
acerca dele” ou “Sabe alguma coisa acerca dele”. Contrariamente, os que referiram “ja
ouvi falar” ou “nunca ouvi falar’ ficam a pertencer apenas ao seu grupo respectivo
(visitante de museus ou nao visitante de museus) e saltam as questdes direccionadas

aos visitantes do Museu de Marinha.

4.2.2. Analise da Notoriedade®

Extremamente relevante para um estudo de marketing, a notoriedade pode ser

analisada em trés tipos, que consideramos relevantes para o nosso projecto — a

% Devido ao tamanho elevado das tabelas de caracterizagdo da amostra estas foram
colocadas em anexo juntamente com a respectiva interpretacao.

0 Devido ao tamanho elevado das tabelas e graficos da analise da notoriedade, estas foram
colocadas em anexo.
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notoriedade espontanea, a notoriedade sugerida ou auxiliada e a notoriedade total ou
global (Lopes, 2007).

A notoriedade espontanea que traduz o grau de conhecimento ou memorizagéo
espontaneamente manifestado foi averigada na questdo n° 1 do questionario - “Refira
3 museus que conhece, mesmo que nunca os tenha visitado” (Ibid).

A notoriedade sugerida ou auxiliada, que reflete o grau de conhecimento ou
memorizagdo manifestada pelo publico-alvo com base numa ajuda recordatéria
prestada ao inquirido, através por exemplo da leitura de varias marcas, foi considerada
para um conjunto de museus e obviamente, para o Museu de Marinha (Ibid). O museu
Nacional dos Coches, o Museu Nacional de Arte Antiga, o Museu Nacional de
Arqueologia, o Museu Monografico de Conimbrica e o Museu Nacional do Azulejo
foram escolhidos devido ao facto de serem os cinco museus do IMC mais visitados no
ano de 2009 (IMC, 2010). Quanto a notoriedade total ou global considerada, esta

traduz o indice de conhecimento total de uma marca.

4.2.2.1. Notoriedade Espontanea

A nivel global, o museu que mais frequentemente é referido, em primeiro lugar, é
0 Museu dos Coches (27,9%), sendo o Museu de Marinha o terceiro museu mais
referido, com o valor de 7%. O “ndo sabe ou nao responde” alcanga os 9%. Se
considerarmos o grupo dos visitantes de museus e o grupo de ndo visitantes, o museu
mais referido continua a ser o Museu dos Coches (26,4%; 29,4%, respectivamente).
Quanto ao Museu de Marinha, continua a alcangar o terceiro lugar no grupo dos
visitantes de museus (8,8%), mas desce para a quarta posigdo quando analisamos o
grupo dos nao visitantes (5,2%).

Na segunda escolha, o museus que, mais frequentemente, é referido em primeiro
lugar continua a ser o Museu dos Coches (16,3%), sendo o Museu de Marinha o
segundo museu mais referido, com o valor de 7%. O “n&o sabe ou nao responde”
alcanga o valor mais elevado, com 21,3%. Se considerarmos o grupo dos visitantes de
museus e o0 grupo de nao visitantes, o museu mais referido continua a ser o Museu
dos Coches (17,6%; 15%, respectivamente). Quanto ao Museu de Marinha, continua a
alcangar o segundo lugar no grupo dos visitantes de Museus (9,5%), mas desce para
a quarta posicdo quando analisamos o grupo dos nao visitantes (4,6%). E de referir
também que, nesta segunda escolha, o grupo dos nao visitantes, tem uma
percentagem de “ndo sabe ou ndo responde” muito elevada (35,9%).

Na terceira escolha, a nivel global, os museus que, mais frequentemente, séo

referidos em primeiro lugar sao, em exequo, o Museu de Coches, o Museu de
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Marinha e o Museu do Traje, com 6,3%. O “ndo sabe ou nado responde” alcanga o

valor mais elevado, com 38,2%. Se considerarmos o grupo dos visitantes de museus o

museu mais referido € o Museu dos Coches (10,8%), enquanto que o “ndo sabe ou

nao responde” continua a alcangar um valor elevado (24,3%). O Museu de Marinha

alcanga o segundo lugar com 8,8%. No grupo dos ndo visitantes, 0 museu mais

referido € o Museu do Traje (5,2), enquanto que o valor dos que afirmam que “néo

sabem ou nao respondem” alcanga os 51,6%. Quanto ao Museu de Marinha, este

alcanca o terceiro lugar terceiro lugar dos museus mais referidos neste grupo (3,9%).

4.2.2.2. Notoriedade Espontanea, Sugerida e Total

A fim de calcularmos a notoriedade sugerida e a notoriedade total construimos

tabelas, como o sugerido por José Luis Pessda Lopes (2007).

Tabela 4.1. Tabela de analise da notoriedade a nivel global

Notoriedade espontanea Notoriedade | Notoriedade
Top of 28 32 Total sugerida ou total ou
mind referéncia | referéncia | (4) = (1) + (2) auxiliada global
(1) (2) 3) +(3) (5) (4) + (5)
Museu
Nacional dos | 27,9% 16,3% 6,3% 50,5% 94,4% 144,9%
Coches
Museu
Nacional de 8,0% 5,6% 4,3% 17,9% 69,1% 87%
Arte Antiga
Museu
Nacional de 1,7% 0,7% 2,3% 4,7% 57,8% 62,5%
Arqueologia
vusey de 70% | 7,0% 6,3% 20,3% 88,7% 109%
Museu
(';"eonograf'“ 0,7% 0,3% 0,3% 1,3% 49,8% 51,1%
Conimbriga
Museu
Nacional do 1,7% 2,3% 2,3% 6,3% 64,5% 70,8%
Azulejo

Tabela 4.2. Tabela de analise da notoriedade por parte dos visitantes de museus

Arte Antiga

Notoriedade espontanea Notoriedade | Notoriedade
Top of 28 32 Total sugerida ou total ou
mind referéncia | referéncia | (4) = (1) + (2) auxiliada global
(1) (2) 3) +(3) (5) (4) + (5)
Museu
Nacional dos | 26,4% 17,6% 10,8% 54,8% 97,3% 152,1%
Coches
Museu
Nacional de 9,5% 7,4% 6,1% 23% 84,5% 107,5%
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Museu
Nacional de
Arqueologia

2,7%

1,4%

3,4%

7,5%

75,0%

82,5%

Museu de
Marinha

8,8%

9,5%

8,8%

271%

96,6%

123,7%

Museu
Monografico
de
Conimbriga

0%

0%

0%

0%

63,5%

63,5%

Museu
Nacional do
Azulejo

2,7%

2,7%

2,7%

8,1%

79,7%

87,8%

Tabela 4.3. Tabela de analise da notoriedade por parte dos nao visitantes de museus

Notoriedade espontanea Notoriedade | Notoriedade
Top of 28 32 Total sugerida ou total ou
mind referéncia | referéncia | (4) = (1) + (2) auxiliada global
(1) (2) 3) +(3) (5) (4) +(5)
Museu
Nacional dos | 29,4% 15% 2% 46,4% 91,5% 137,9%
Coches
Museu
Nacional de 6,5% 3,9% 2,6% 13% 54,2% 67%
Arte Antiga
Museu
Nacional de 0,7% 0% 1,3% 2% 41,2% 43%
Arqueologia
vasel de 52% | 4,6% 3,9% 13,7% 81% 94,7%
Museu
(';"eonograf'“ 1,3% 0,7% 0,7% 2,7% 36,6% 39,3%
Conimbriga
Museu
Nacional do 0,7% 2% 2% 4.7% 49,7% 54,4%
Azulejo

Da analise das tabelas 4.1, 4.2. e 4.3. concluimos que o Museu Nacional dos

Coches, seguido Museu de Marinha, sdo 0s museus portugueses que apresentam

uma notoriedade total ou global mais elevada, ndo s6 a nivel global (144,9%; 109%),

mas também no grupo dos visitantes de museus (152,1%; 123,7%) e dos nao

visitantes (137,9%; 94,7%). Apesar de que, o grau de notoriedade global dos dois

museus referidos, desce quando analisamos o grupo dos nao visitantes de museus e

sobe quando analisamos o grupo dos visitantes de museus.

Analisando a notoriedade sugerida ou auxiliada regista-se a mesma situacéo: o

Museu dos Coches e o Museu de Marinha sdo os mais citados, respectivamente no

primeiro e segundo lugares (94,4%; 88,7%), diminuindo a sua percentagem quando a

analisamos dentro do grupo dos néo visitantes de museus (91,5%; 81%) e subindo

quando analisamos junto dos visitantes de museus (97,3%; 96,6%).
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4.2.3. Analise Descritiva®’
A analise das questdes do questionario sera efectuada numa perspectiva global,
na perspectiva dos visitantes de museus, incluindo os visitantes do Museu de Marinha,
€ na perspectiva dos nao visitantes.

4.2.3.1. Grau de Conhecimento do Museu de Marinha

Tabela 4.4. Grau de conhecimento do Museu de Marinha a nivel global

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Conhece perfeitamente 1 3,7 3,7 3,7
Sabe bastanteacerca dele 18 6,0 6,0 9,6
g:lk;e alguma coisa acerca 75 24.9 24.9 346
Ja ouviu falar 160 53,2 53,2 87,7
Nunca ouviu falar 28 9,3 9,3 97,0
N&o sabe/N&o responde 9 3,0 3,0 100,0
Total 301 100,0 100,0

Tabela 4.5. Grau de conhecimento do Museu de Marinha por parte dos visitantes de

museus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Conhece perfeitamente 10 6,8 6,8 6,8
Sabe bastanteacerca dele 16 10,8 10,8 17,6
Sabe alguma coisa acerca 60 405 405 58.1
dele ’ ’ ’
Ja ouviu falar 56 37,8 37,8 95,9
Nunca ouviu falar 4 2,7 2,7 98,6
N&o sabe/N&o responde 2 1,4 1,4 100,0
Total 148 100,0 100,0

Tabela 4.6. Grau de conhecimento do Museu de Marinha por parte dos visitantes do

Museu de Marinha

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Conhece perfeitamente 10 12,8 12,8 12,8
Sabe bastanteacerca dele 14 17,9 17,9 30,8

*! Devido ao tamanho dos graficos exemplificativos das tabelas, estes foram colocadas em

anexo.
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dSabe alguma coisa acerca 53 67.9 67.9 987
ele

Ja ouviu falar 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 100,0 100,0

Tabela 4.7. Grau de conhecimento do Museu de Marinha por parte dos visitantes dos

nao visitantes

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Conhece perfeitamente 11,7 7 Ve

Sabe bastanteacerca dele 2 1,3 1,3 2,0
g:lt;e alguma coisa acerca 15 958 98 11,8
Ja ouviu falar 104 68,0 68,0 79,7
Nunca ouviu falar 24 15,7 15,7 954
Nao sabe/Nao responde 7 4.6 4.6 100,0
Total 153 100,0 100,0

Da analise das tabelas 4.4 a 4.7. podemos concluir que, numa primeira instancia,
e a nivel global, a maioria dos inquiridos ja ouviu falar do Museu de Marinha (53,2%).
24,9% dos inquiridos afirmam saber alguma coisa acerca dele, 9,3% nunca ouviram
falar, 6% sabem bastante acerca dele e 3,7% declaram que o conhece perfeitamente.

Se analisarmos os visitantes de museus, a partir da tabela 4.5, verificamos que o
conhecimento do Museu de Marinha sobe, ja que a maioria dos inquiridos refere que
sabe alguma coisa acerca dele (40,5%). Registando-se, por ineréncia, uma descida de
guem nunca ouviu falar dele para 2,7%.

Olhando para a tabela 4.6. constatamos que, para além da resposta dada pela
maioria dos visitantes do Museu de Marinha ser “sabe alguma coisa acerca dele”,
regista-se naturalmente um crescimento em relagdo aos (apenas) visitantes de
museus, alcangando os 67,9%. Verifica-se também um crescimento dos que afirmam
conhecer perfeitamente o Museu de Marinha (12,8%), dos que o conhecem bastante
(17,9%).

Quanto aos nao visitantes de museus, que observamos através da tabela 4.7., a
maioria ouviu falar no Museu de Marinha (68%) e apenas 9,8% sabe alguma coisa
acerca dele. Neste grupo, os que conhecem perfeitamente o Museu de Marinha sao

apenas 0,7% e os que sabem bastante acerca dele apenas 1,3%.
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4.2.3.2. O Que o Faria Querer Visitar o Museu de Marinha?*?

Tabela 4.8. Factores para visitar o Museu de Marinha a nivel global

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Maior .qtjalldade da 10 33 33 33

exposicdo Permanente

Mais exposi¢cbes temporarias 7 2,3 2,3 5,6

Maior diversidade de ofertas 8 27 27 8.3

como cursos e workshops

Mais visitas guiadas 15 5,0 5,0 13,3

Maior comunicagao dos seus 27 9.0 9.0 223

programas

Recomendacéo de amigos 44 14,6 14,6 36,9F

Outros 39 13,0 13,0 49,8

Nada o faria querer visitar 11 3,7 3,7 53,5

NS/NR 140 46,5 46,5 100,0F

Total 301 100,0 100,0

Tabela 4.9. Factores para visitar o Museu de Marinha por parte dos visitantes de

museus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Maior qualidade da exposigao 3 20 20 20
Permanente ’ ’ ’
Mais exposi¢cbes temporarias 3 2,0 2,0 4.1
Maior diversidade de ofertas 5 34 34 74
como cursos e workshops
Mais visitas guiadas 6 4.1 4.1 1,5
Maior comunicagao dos seus 13 8.8 8.8 203
programas
Recomendacéo de amigos 13 8,8 8,8 29,1
Outros 13 8,8 8,8 37,8
Nada o faria querer visitar 11,7 7 38,5
NS/NR 91 61,5 61,5 100,0F
Total 148 100,0 100,0

Tabela 4.10. Factores para visitar o Museu de Marinha por parte dos n&o visitantes

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Maior qualidade da exposigao 7 46 46 46
Permanente ’ ’ ’
Mais exposi¢Oes temporarias 4 2,6 2,6 7,2

42 Pergunta efectuada apenas aos Visitantes de Museus e Nao Visitantes.
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| 20
Mais visitas guiadas 9 59 59 15,0
g/lriig(l):acr;sa:r;unicagéo dos seus 14 9.2 92 24.2
Recomendacéo de amigos 31 20,3 20,3 44 .4
Outros 26 17,0 17,0 61,4
Nada o faria querer visitar 10 6,5 6,5 68,0
NS/NR 49 32,0 32,0 100,0F
Total 153 100,0 100,0

Da anadlise das tabelas 4.8., 4.9 e 4.10. podemos verificar que, de uma forma geral,
a recomendacao de amigos ¢é o factor que mais inquiridos afirmam como influenciador
na decis&o de visitar o Museu de Marinha.

A nivel global, a recomendagdo de amigos, alcanga o valor de 14,6%, a maior
comunicagao dos seus programas é referido por 9% dos inquiridos e em terceiro lugar,
séo referidas as visitas guiadas com 5%. O “ndo sabe/n&o responde” alcanga o valor
de 46,5%.

Quanto ao grupo dos visitantes de museus, as respostas mais referidas, apesar de
registarem valores inferiores aos registados a nivel global, sdo: a maior comunicagao
dos seus programas (8,8%); a recomendacgédo de amigos (8,8%) e os outros (8,8%).
Sobe para 61,5% o numero de inquiridos que nao sabe ou ndo responde e sobe a
maior diversidade de ofertas como cursos e workshops (3,4%), sendo neste grupo que
se verifica a maior relevancia deste factor.

No grupo dos ndo visitantes de museus, denota-se uma elevada importancia da
recomendagado de amigos, resposta mais referida, sendo que é neste grupo que
apresenta um valor mais elevado (20,3%). Para este grupo, sobe também a relevancia
da maior qualidade da exposi¢cao permanente (4,6%), da exposigao temporaria (2,6%),
das visitas guiadas (5,9%), da comunicagéo dos seus programas (9,2%) e dos outros
(17%). A diversidade de cursos e workshops desce para os 2%, sendo este o grupo
que menos valoriza estas ofertas.

De destacar também que a resposta “nada o faria querer visitar” apresenta o valor
de 3,7% a nivel global, o valor de 0,7% para o grupo dos visitantes de museus (a

resposta mais baixa) e a percentagem de 6,5 para os nao visitantes de museus.



4.2.3.3. Experiéncia Mais Valorizada numa Visita a um Museu

Tabela 4.11. Experiéncia mais valorizada numa visita a um museu a nivel global

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid A emogao 20 6,6 6,6 6,6
A diverséo 12 4,0 4,0 10,6
A reflexdo 20 6,6 6,6 17,3
Conhecimento 219 72,8 72,8 90,0F
Qutras 7 2,3 2,3 92,4
NS/NR 23 7,6 7,6 100,0
Total 301 100,0 100,0
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Tabela 4.12. Experiéncia mais valorizada numa visita a um museu por parte dos

visitantes de museus*

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid A emogao 1 7.4 7.4 7.4
A diversao 4 2,7 2,7 10,1
A reflexdo 16 10,8 10,8 20,9
Conhecimento 115 77,7 77,7 98,6
Qutras 2 1,4 1,4 100,0
Total 148 100,0 100,0

Tabela 4.13. Experiéncia mais valorizada numa visita a um museu por parte dos

visitantes do Museu de Marinha

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid A emogao 5 6,4 6,4 6,4
A diversao 1 1,3 1,3 7,7
A reflexdo 10 12,8 12,8 20,5
Conhecimento 61 78,2 78,2 98,7
Outras 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 100,0 100,0

Tabela 4.14. Experiéncia mais valorizada numa visita a um museu por parte dos néo

visitantes

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

A emogao

9

®0 grupo dos visitantes de Museus inclui também o grupo dos visitantes do Museu de
Marinha.

5,9

59

5,9
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A diversédo 8 52 5,2 1.1
A reflexao 4 2,6 2,6 13,7
Conhecimento 104 68,0 68,0 81,7
Outras 5 3,3 3,3 85,0
NS/NR 23 15,0 15,0 100,0
Total 153 100,0 100,0

A partir da analise das tabelas 4.11., 4.12., 4.13. e 4.14. podemos concluir numa
primeira observacdo que o conhecimento é assumidamente a experiéncia que,
tendencialmente, € mais referida como a mais valorizada numa visita a um museu. A
nivel geral atinge o valor de 72,8%, no grupo de visitantes o valor de 77,7%, nos
visitantes do Museu de Marinha 78,2% e nos nao visitantes 81,7%. Em segundo lugar
exequo, sao referidas, a nivel geral, a emogao e a reflexdo (6,6%) e em terceiro lugar
a diversao.

A emocgdo € tendencialmente a experiéncia mais referida pelos visitantes de
museus (7,4%) e pelos visitantes do Museu de Marinha (6,4%). A nivel geral alcanca a
percentagem de 6,6%. A diversdo, que apresenta o valor de 4% a nivel global, é
tendencialmente mais muito mais valorizada no grupo dos né&o visitantes (5,2%).
Quanto a reflexdo, esta € mais valorizada pelo grupo dos ndo visitantes (13,7%), com

uma percentagem préxima do grupo dos visitantes do Museu de Marinha (12,8%).

4.2.3.4. Formas de Tomada de Conhecimento das Ofertas Culturais

e Educativas Desenvolvidas pelos Museus

Tabela 4.15. Formas de tomada de conhecimento das ofertas culturais e educativas

desenvolvidas pelos museus a nivel global

Frequency Percent Valid Percent [Cumulative Percent
Valid Através de amigos e familiares 57 18,9 18,9 18,9
Através da televisdo 60 19,9 19,9 38,9
Através de revistas e jornais 78 25,9 25,9 64,8
Através da radio 9 3,0 3,0 67,8
Através da internet 50 16,6 16,6 84,4
Outras formas 16 53 53 89,7
NS/NR 31 10,3 10,3 100,0
Total 301 100,0 100,0
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Tabela 4.16. Formas de tomada de conhecimento das ofertas culturais e educativas

desenvolvidas pelos museus por parte dos visitantes de museus

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ?traxés de amigos e 26 17.6 17.6 17.6
amiliares
Através da televisdo 19 12,8 12,8 30,4
Através de revistas e jornais 52 35,1 35,1 65,5
Através da radio 5 3,4 3,4 68,9
Através da internet 34 23,0 23,0 91,9
QOutras formas 10 6,8 6,8 98,6
NS/NR 2 1,4 1,4 100,0
Total 148 100,0 100,0

Tabela 4.17. Formas de tomada de conhecimento das ofertas culturais e educativas

desenvolvidas pelos museus por parte dos visitantes do Museu de Marinha

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Atrayés de amigos e 16 205 205 205
familiares
Através da televisdo 7 9,0 9,0 29,5
Através de revistas e jornais 30 38,5 38,5 67,9F
Através da radio 4 5,1 51 73,1
Através da internet 14 17,9 17,9 91,0
QOutras formas 6 7,7 7,7 98,7
NS/NR 1 1,3 1,3 100,0
Total 78 100,0 100,0

Tabela 4.18. Formas de tomada de conhecimento das ofertas culturais e educativas

desenvolvidas pelos museus por parte dos nao visitantes

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Atrayés de amigos e 31 203 203 203
familiares
Através da televisdo 41 26,8 26,8 47 1
Através de revistas e jornais 26 17,0 17,0 64,1
Através da radio 4 2,6 2,6 66,7
Através da internet 16 10,5 10,5 77,1
QOutras formas 6 3,9 3,9 81,0
NS/NR 29 19,0 19,0 100,0
Total 153 100,0 100,0
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A partir da visualizagao das tabelas 4.15., 4.16., 4.17. e 4.18. podemos concluir
que, a nivel geral, ha uma tendéncia para se tomar conhecimento das ofertas culturais
e educativas, em primeiro lugar, através das revistas e jornais (25,9%), em segundo
lugar através da televisédo (19.9%) e em terceiro através dos amigos (18,9%). A
internet alcanga o valor de 16,6%, os outros 5,3% e a radio 3%.

Regista-se também a tendéncia dos visitantes de museus e os visitantes do
Museu de Marinha valorizarem, numa primeira instancia, o conhecimento das ofertas
culturais e educativas através de revistas e jornais (35,1%, 38,5%, respectivamente) e
seguidamente através da internet para os visitantes de museus (23%) e a
recomendagao de amigos para os visitantes do Museu de Marinha (20,5%). Os nao
visitantes, tendencialmente, valorizam mais a televisdo (26,8%) para essa tomada de

conhecimento e, em segundo lugar, a recomendacgéo de amigos (20,3%).

4.2.3.5. Perguntas Efectuadas aos Visitantes do Museu de Marinha

No inquérito por questionario realizado foram também analisadas questdes
destinadas aos visitantes do Museu de Marinha, construidas com a finalidade de
percebermos as atitudes e comportamentos dos visitantes do Museu de Marinha.

Apesar da extrema relevancia das constatagcdes alcancadas, devido ao elevado
tamanho das tabelas, graficos e respectivas interpretagdes, estas foram colocadas em
anexo. Contudo, estas constatagcbes terdo reflexo no capitulos seguintes que se
referem as conclusdes dos resultados alcangados e com impacto na posterior

implementac¢ao do projecto.

4.2.4. Testes de Qui-Quadrado

Consideramos ainda relevante avaliar se algumas questées efectuadas no
inquérito por questionario diferem relativamente as variaveis idade, género, nivel de
escolaridade, estado civil, tipo de emprego e areas de actividade. Para tal, recorremos
aos testes de qui-quadrado e, dada a amplitude de constata¢des, optamos apenas por
considerar as mais relevantes e representativas. No entanto, dado o elevado tamanho

das tabelas e respectivas analises, estas foram colocadas em anexo.
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CAPITULO V — CONCLUSOES E DISCUSSAO DE RESULTADOS DO ESTUDO DE
IMAGEM DO MUSEU DE MARINHA

Neste Capitulo analisaremos as dificuldades, limitagbes e conclusbes do
Estudo de Imagem do Museu de Marinha e efectuaremos recomendagdes para

estudos futuros.

5.1. Dificuldades e Limitacées

Tal como a maioria dos trabalhos de investigagéo, este estudo encerra limitagdes
que afectam, necessariamente, as suas contribuicbes. Consideramos, em primeiro
lugar, que a elaboragcédo de um plano de marketing cultural exige um conjunto de
estudos e analises que, somando a metodologia necessaria para a elaboragao de um
projecto de mestrado, e dada a limitagado de paginas presente, nos levou a optar pela
excessiva colocacdo de dados em anexo, quando a sua importancia requeria uma
colocagao no texto principal.

Quando iniciamos a realizagao dos inquéritos para o Estudo de Imagem do Museu
de Marinha, pensamos que seria mais facil inquirirmos os nao visitantes de museus,
em virtude do seu numero ser superior. No entanto, devido ao tema do inquérito versar
sobre museus, os individuos que mais facilmente colaboravam eram os visitantes de
museus e nao o inverso.

Esta limitagdo, quando detectada pelos nossos inquiridores, foi minimizada ao ser
referido na abordagem inicial que “existem pessoas que gostam e outras que néo
gostam de visitar museus” e gostariamos de ouvir a opinido de quem tem o habito, e
de quem néo tem o habito, de visitar museus. Segundo Elizabeth Reis e Raul Moreira
(1993), existem técnicas que sdo Uteis para a realizagao de questdes sensiveis e para
ganhar a confianga do inquirido, nomeadamente esta, a técnica classica do
comportamento normal. Contudo, inquirimos 153 ndo visitantes de museus, em vez
dos necessarios 183, e 148 visitantes de museus quando deveriam ter sido inquiridos
117. Ainda em relagcdo a amostra, referimos aos nossos entrevistadores que

deveriamos garantir uma representatividade da mesma, principalmente quanto ao
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género e as faixas etarias. No entanto, nao foi estabelecido nenhum limite ou numero
de individuos a inquirir em cada um dos grupos.

Em relacdo a estrutura do questionario, na altura da elaboragcdo do mesmo
consideramos que a pergunta n° 10 “Diga-me trés adjectivos que, para si, definem o
Museu de Marinha, por ordem de importancia” seria uma mais valia para o estudo, no
entanto, deparamos-nos que a palavra adjectivo era dificiimente compreendida,
constatacdo que nao foi verificada quando efectuamos os pré-testes. Optamos entao
por nao analisar essa questdo, devido a n&o conseguirmos registar uma
representatividade das respostas. A questdo n® 17 “Qual dos adjectivos seguintes
considera serem mais adequados para classificar o Museu de Marinha?”, embora sem
o caracter de espontaneidade da n° 10, acabou por substituir a lacuna desta resposta.

Temos ainda a nocao de que, para os estudos do tipo do que realizamos trabalha-
se mais nas praticas declaradas do que nas praticas efectivas, com todas as
limitagbes que esta constatagcao implicitamente refere.

O Museu de Marinha possui varios poélos museoldgicos, no entanto, dadas as
limitacbes temporais e espaciais deste projecto, decidimos centrar a nossa atengao na
dependéncia central do Museu de Marinha, em Belém.

Por outro lado, a concretizagdo de um plano de marketing requer a participacéo
de todos os colaboradores da organizacao (Colbert, 1994). Dai que todas as nossas
contribuicbes devem ser revistas e consideradas por quem de direito.

Apesar destas limitagbes, consideramos que este projecto podera ter interesse
nao apenas para o desenvolvimento de um plano de marketing cultural para o Museu
de Marinha mas também como um pequeno contributo para a tomada de consciéncia

da importancia crescente que o marketing possui nas organizagdes culturais.

5.2. Recomendacgoes para Estudos Futuros

Este projecto de mestrado, construido com a distancia temporal de trés anos, com
a possibilidade de ser revisto anualmente, espelha apenas um dos muitos estudos de
marketing que podem, e devem, ser efectuados por parte de uma organizagao cultural.
No entanto, devido a limitagdes de espaco, concentramos a nossa analise num estudo
de imagem que, segundo Kotler e Kotler (2008) e Camarero lzquierdo e Garrido
Samaniego (2008) contribui para uma correcta estratégia de marketing cultural.

Em estudos futuros sera relevante analisar os publicos do museu, visto que o

ultimo estudo data de 2005, ser efectuado anualmente um estudo de notoriedade de
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modo a serem estudadas as oscilagbes da notoriedade do museu e a imagem de
alguns dos seus servigos, bem como, analisar, a nivel interno, o que levaria um militar

da Marinha a visitar mais vezes o seu Museu.

5.3. Principais Conclusdes do Estudo de Imagem do Museu de Marinha

5.3.1. Conclusoes acerca do Museu de Marinha e Museus Concorrentes

Com base no estudo que realizamos, constatamos que Museu de Marinha possui
uma boa notoriedade espontanea, sugerida e global — na grande maioria das analises
esta no pddio dos trés museus com maior notoriedade. Podemos, contudo, verificar
que, tendencialmente, quando analisamos a notoriedade (espontdnea, sugerida e
global) do Museu de Marinha na amostra dos nao visitantes de museus, a sua taxa de
notoriedade diminui, e sobe quando se trata da amostra dos visitantes de museus.

O mesmo se regista com a notoriedade (espontanea, sugerida e global) do Museu
Nacional dos Coches. Este é, na grande maioria das nossas analises, 0 museu que
surge em primeiro lugar com as maiores taxas de notoriedade que, tendencialmente,
sobem quando se analisa a amostra dos visitantes de museus e desce quando
consideramos a amostra dos n&o visitantes. Este elevado grau de notoriedade do
Museu Nacional dos Coches encontra paralelo no elevado numero de visitas que
possui — & o museu mais visitado da Rede Portuguesa de Museus (RPM), pelo menos
desde 2005 (ano a partir do qual efectuamos a analise) (IMC, 2010).

No pdédio dos museus com maior notoriedade (espontanea, sugerida e global)
constam, para além do Museu de Marinha e do Museu Nacional dos Coches, o Museu
Nacional de Arte Antiga e o Museu Nacional do Traje. Desde 2005, exceptuando o ano
de 2008, que o Museu Nacional de Arte Antiga esta no podio dos trés museus da RPM
mais visitados (IMC, 2010). Quanto ao Museu Nacional do Traje, apesar de nao
constar no podio dos mais visitados &, segundo a publicacdo Préaticas culturais dos
lisboetas, o museu que, de uma lista de varios equipamentos culturais de Lisboa, mais
lisboetas conhecem e ja utilizaram (IMC, 2010; Pais, 1994).

De modo a completar a nossa analise, recorremos a questao “Qual o seu grau de
conhecimento do Museu de Marinha?” que vem ao encontro das conclusdes que
retiramos em relacdo a notoriedade. O grupo de individuos analisados que afirma

melhor conhecer o Museu de Marinha é, em primeiro lugar, o dos visitantes do Museu
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de Marinha e, em segundo lugar, o dos visitantes de museus. Quando analisamos a
amostra dos ndo visitantes de museus a taxa de conhecimento é menor.

Quanto ao factor que podera influenciar os nao visitantes a efectuarem uma visita
ao Museu de Marinha é, a partir do nosso estudo e de uma forma geral, a
recomendacdo de amigos. Em segundo e terceiro lugar, a maior comunicagdo dos
seus programas e as visitas guiadas. A importancia da recomendacdo de amigos
ainda é mais significativa no grupo dos ndo visitantes de museus.

Neste estudo, foram também efectuadas algumas questbes especialmente
direccionadas aos visitantes do Museu de Marinha e foram retiradas algumas
conclusdes.

Na grande maioria, os visitantes do Museu de Marinha realizam apenas uma visita
ao Museu, no entanto, também ¢ significativa a percentagem de inquiridos que afirma
efectuar uma visita por ano. A constatacdo de que os visitantes de uma forma geral
efectuavam apenas uma visita ao Museu de Marinha ja tinha sido verificada por
Lorena Querol (2005) na sua tese de mestrado acerca do Museu de Marinha, visto que
a grande maioria dos visitantes inquiridos (cerca de 80%) s6 havia visitado o Museu
uma vez. Este facto, talvez se deva ao grande peso das visitas de estrangeiros ao
Museu de Marinha, constatacido presente no estudo de Querol (2005), ou,
possivelmente, devido a auséncia de uma comunicacao estruturada com o exterior.

Quanto as visitas efectuadas uma vez por ano, estas devem-se provavelmente ao
peso das visitas escolares ao Museu de Marinha, relevado pelo Director do Museu e
pela constatagdo de que “ir numa visita de estudo” é a terceira opgéo mais referida
quando os inquiridos foram questionados, no nosso estudo, acerca da razao da visita.

Quanto ao agrado geral face ao Museu de Marinha, segundo o nosso estudo, este
€ na sua grande maioria bom — no estudo de Lorena Querol (2005) a grande maioria
afirma que é muito bom —, a vontade de revisitar o0 Museu é garantida pela quase
totalidade dos inquiridos — no estudo de Lorena Querol (2005) o valor baixa para
apenas mais de metade dos visitantes — tal como a recomendacdo da visita que
também ¢é referida pela grande maioria — valor igual ao de Lorena Querol (2005).

Em relacdo a opinido dos visitantes do Museu de Marinha sobre os produtos e
servicos oferecidos, concluimos, em primeiro lugar, que a colecgdo do Museu é um
ponto forte, visivel ndo apenas nas entrevistas exploratérias como nos inquéritos por
questionario. E ainda referido, tendencialmente, como a principal razdo de visita ao
Museu de Marinha, seguida do aprofundar de determinado tema histérico ou nautico.
Esta importancia da histéria € também constatada por Lorena Querol (2005) que refere

que a ampliacdo de conhecimentos sobre a histéria maritima portuguesa é a segunda
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op¢ao mais referida como razdo de visita. A primeira, segundo a autora (lbid) é a
curiosidade.

Continuando a analise dos produtos e servicos do Museu de Marinha, em
segundo lugar e terceiro lugares, com as maiores taxas de preferéncia surgem o
servigo educativo e o atendimento.

Verificamos ainda que, muitos dos produtos ou servigos, sdo, tendencialmente,
desconhecidos dos visitantes do Museu — visitas guiadas, materiais de divulgacao,
site, produtos da loja e cafetaria — 0 que é muito significativo. Quando os conhecem a
sua opinido é, tendencialmente, boa. No caso do site, ficou ainda patente através das
entrevistas exploratorias que este é pouco apelativo.

Por ultimo, constatamos que o preco da entrada no Museu de Marinha &, para a
maior percentagem de inquiridos, indiferente. Esta conclusdo vem ao encontro das
teorizacdes de Filipe Serra (2008), em que o preco das entradas nos museus nao é
um factor condicionante para a visita. Lorena Querol (2005) constata que as visitas ao
Museu de Marinha no domingo de manha (gratuitas) ndo apresentavam um maior
numero que as dos restantes dias. Este facto pode ser justificado pela indiferenca ao
preco ou, segundo justificacdo da autora, pela falta de divulgagcdo da gratuidade
dessas visitas a museus (Ibid).

Questionados os visitantes do Museu de Marinha, acerca da sua concordancia em
relagdo a quatro frases relacionadas com o Museu, o presente slogan do Museu “O
Museu de Marinha € um mar de descobertas” alcanga apenas o terceiro lugar de
concordancia.

Se os visitantes tiverem de optar por adjectivos para caracterizar o Museu de
Marinha, os visitantes escolhem, tendencialmente, antiquado a novo, luminoso a

sombrio, divertido a aborrecido e comunicativo a passivo.

5.3.2. Conclusoes acerca do Panorama Cultural e Museolégico

Em relagdo as conclusbes referentes ao panorama cultural e museoldgico,
salientamos, numa primeira instancia, a grande adesao, por parte dos entrevistados,
ao cinema como actividade de tempos livres.

Numa segunda instancia, revela-se importante, com base no nosso estudo,
desenhar os tipos de visitantes, de modo a podermos direccionar as nossas
estratégias. Tendencialmente, os visitantes de museus sio jovens, dos 18 aos 24
anos, possuem o ensino superior, sao cidadaos activos ou estudantes, e solteiros. Os
nao visitantes de museus, possuem, habitualmente, até ao ensino basico e sao

casados. Estas constatagdes vao ao encontro das relevadas por Rui Telmo Gomes
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(2001) e José Machado Pais (1994). Estes autores acrescentam que, com o avancar
da idade, as praticas culturais possuem menor frequéncia e que, € no grupo das
domésticas e dos reformados, que se verifica um maior afastamento das praticas
culturais e de lazer.

Os visitantes do Museu de Marinha, tendencialmente, possuem uma idade entre
0os 45 e os 54 anos (constatagao presente também no estudo de Lorena Querol
(2005), possuem o ensino superior (Ibid), sdo cidadaos activos (Ibid) ou reformados e
casados. Lorena Querol (2005) acrescenta que os visitantes possuem poucos
conhecimentos acerca da historia maritima.

Numa terceira instancia, analisando o que é mais visitado num museu, verificamos
que quem, tendencialmente, mais visita as exposi¢cdes permanentes, temporarias e
frequenta eventos ou workshops pertence ao ensino superior, enquanto que, o grupo
que mais visita a loja possui até ao ensino basico.

A quarta constatacdo que efectuamos refere-se a elevada importancia da
experiéncia numa visita a um museu, ja referida por varios autores (Kotler e Kotler,
2008; Hood, 1983; Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego, 2008; Boyd, 1991; Falk,
2002; Ambrose e Brown, 2002, citados por Sousa Monteiro e Ferreira da Silva, 2009).
Verificamos, por exemplo, que os museus referenciados, como um modelo a seguir,
sdo aqueles que garantem uma envolvéncia com o visitante e aderem as novas
tecnologias. No entanto, a “participagcédo activa” num museu é mais exigida por parte
dos entrevistados que menos visitam museus. Esta constatagéo verifica-se, também

"44 & tendencialmente muito mais valorizada

pelo facto de que a experiéncia “diversao
no grupo dos nao visitantes e pelos detentores do (até) ensino basico. Por outro lado,
a emocgao é, tendencialmente, a experiéncia mais referida pelos visitantes de museus
e visitantes do Museu de Marinha. Nao obstante, o conhecimento &, de uma forma
geral, a experiéncia que se destaca como mais valorizada huma visita a um museu.

A quinta concluséo refere-se a forma de tomada de conhecimento das ofertas
culturais e educativas. Em primeiro lugar e a nivel geral, ha uma tendéncia para se
tomar conhecimento das ofertas culturais e educativas, através das revistas e jornais,
em segundo lugar, através da televisdo e, em terceiro, através dos familiares e
amigos. Esta constatacdo é semelhante a verificada na publicagdo Praticas culturais
dos lisboetas (Pais, 1994), na qual, a primeira fonte de informacéao ¢é a televisao/radio,
em segundo, os jornais e revistas e, em terceiro lugar, os amigos. Em quarto lugar

surgem os familiares (lbid).

4 Segundo Kotler e Kotler (2008) os visitantes experimentam quatro experiéncias numa visita a
um museu: o conhecimento/aprendizagem, a emogao, a diverséo e a reflexao.



87

A tomada de conhecimento através de revistas e jornais é valorizada, segundo o
nosso estudo, tendencialmente, por visitantes de museus, cidadaos activos, do ensino
superior e solteiros. A televisdo é valorizada, tendencialmente, pelos ndo visitantes,
reformados, individuos sem actividade profissional, detentores de escolaridade até ao
ensino basico e casados; a internet por estudantes e a relevancia da opiniao dos
amigos e familiares € mais significativa para os viuvos.

A sexta constatagdo refere-se as estratégias de marketing-mix mais relevantes
para os entrevistados.

Ao nivel do produto, destaca-se a relevancia das visitas guiadas, o aumento da
informacao nas pecas do acervo e do niumero de exposicdes temporarias, a adopgao
de audio-guias e a maior adesdo as novas tecnologias. Os museus devem ainda ser
espacos arejados, bem iluminados e apelativos e melhorarem os servigos destinados
aos visitantes — cafetaria, restaurante, livraria, loja etc. Devem ainda considerar a
extensdao do produto, criando novas ofertas como a realizacdo de eventos e
workshops, que transmitam a imagem do museu como um espaco dinamico e de
convivio. Esta necessidade de maior informagao nas pecas do acervo, é visivel no
estudo de Lorena Querol (2005) — no qual, apesar de uma quarta parte do publico se
mostrar de acordo com a realidade actual, uma parte significativa dos visitantes
manifesta que a informacgao é escassa. Neste estudo (Ibid), também é relevado que,
mais de metade dos visitantes do Museu de Marinha, gostaria que o Museu
proporcionasse visitas guiadas tematicas.

Quanto a comunicacio, esta deve ser mais acessivel e apelativa, devendo os
museus recorrer as redes sociais € apostar em actividades de relagbes publicas,
garantindo assim uma maior proximidade com os 6rgdos de comunicagao social. A
comunicagdo de efemérides é também considerada como uma estratégia a ser
adoptada.

Na distribuicao é referida a actual importancia das paginas de internet, a ligagéo a

entidades ligadas ao turismo e a comunidade em que se insere.
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CAPITULO VI - ELABORAGAO DA ESTRATEGIA DO PLANO DE MARKETING
PARA O MUSEU DE MARINHA

I am tired of museums; - they are cemeteries of the arts! - Fragments detached from their
natural places, from their destinations and their ensemble, are dead - the dust of marble
which no longer lives.

Alphonse de Lamartine in Pilgrimage to the Holy Land: comprising recollections,
sketches and reflections (1835, p.73)

Apobs o estudo e a definicdo de um plano de marketing cultural a utilizar no Museu
de Marinha (Capitulo 1), a analise do mercado e da organizagao (Capitulo Il) e a
verificagdo das conclusdes retiradas do Estudo de Imagem do Museu de Marinha,

iremos elaborarmos a estratégia do nosso plano de marketing cultural.

4.1. Objectivos, Metas e Estratégias

Definimos, para o nosso plano de marketing cultural, objectivos a longo prazo —

trés anos — a curto prazo — um e dois anos — e metas.

Objectivos a longo prazo

v Aumento do numero de visitantes do Museu de Marinha;

v Aumentar a frequéncia de visitas por parte dos visitantes de museus e
visitantes do Museu de Marinha;

v Aumentar o numero de visitas de estudo por parte dos visitantes de
museus e visitantes do Museu de Marinha;

v Aumentar o numero de visitas de turistas ao Museu de Marinha;

v" Reposicionamento do Museu de Marinha — que este deixe de ser um “local
antiquado” e se torne um local dindmico e interactivo;

v" Que o Museu de Marinha seja encarado como um museu que espelha a
importancia do mar e nao estritamente militar;

v" Aumentar o grau de conhecimento do Museu de Marinha;

Objectivos a curto prazo
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Reconhecimento do novo slogan do Museu de Marinha;

Diminuir o nimero de visitantes do Museu de Marinha que nao conhecem
o site do Museu;

Diminuir o nimero de visitantes do Museu de Marinha que nao conhecem
os produtos da loja do Museu;

Diminuir o nimero de visitantes do Museu de Marinha que nao conhecem

as visitas guiadas do Museu;

Metas

v

Nos préximos trés anos, o Museu de Marinha devera subir de quarto
museu mais visitado para segundo®’;

Nos proximos trés anos, o niumero de visitantes de museus e do Museu de
Marinha que afirmam visitar este museu uma vez por ano devera aumentar
de 32% para 40%;

Nos proximos trés anos o numero de visitantes de museus e do Museu de
Marinha que afirmam ter visitado o mesmo numa visita de estudo devera
aumentar de 17% para 22%;

Nos proximos trés anos, o numero visitas de turistas devera aumentar
10%*;

Nos proximos trés anos, o adjectivo escolhido para caracterizar o Museu
de Marinha devera ser, na sua grande maioria, o0 “novo” e n&do o
“antiquado’;

Nos préximos trés anos, o Museu de Marinha devera ser encarado,
maioritariamente, como um local que reflecte a importancia do mar e nao
somente como um espacgo militar;

Nos préoximos trés anos, a percentagem de visitantes de museus que
afirmam saber algo acerca do Museu de Marinha devera aumentar de 40%
para 50%;

Nos proximos dois anos, o slogan “Venha navegar connosco!” devera ter
um reconhecimento de 35%, junto dos visitantes de museus, como sendo
a nova assinatura do Museu;

No proximo ano, o numero de visitantes de museus que afirmam nao

conhecer o site do Museu devera diminuir de 50% para 40%;

S Em comparag¢ao com os museus da Rede Portuguesa de Museus.

% 0 estudo aos visitantes de museus a que nos referimos foi o de Lorena Querol (2005), no
qual 81% dos visitantes eram estrangeiros — valores que podem ja ter sofrido alteragées mas
que consideramos como referenciais.
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v No préximo ano, o numero de visitantes de museus que afirmam nao
conhecer a loja do Museu devera diminuir de 44% para 34%;
v No préximo ano, o numero de visitantes de museus que afirmam nao

conhecer as visitas guiadas do Museu devera diminuir de 38% para 30%;

Estratégias

Marca e Posicionamento

A imagem que queremos alcangar para o Museu de Marinha é um misto de
emocgao, optimismo e aventura. O mar tem e sempre teve uma relagdo muito intima
com os portugueses, pois foi no mar que fomos grandes. E, em grande parte, o mar
que nos faz ser aquilo que somos. E o periodo das grandes batalhas, dos
descobrimentos e das caravelas que partiam com 0s nossos navegadores que
engrandece 0 nosso coragdo, que nos faz sonhar e relembrar tempos aureos. E o
Museu de Marinha possui essa heranga. Os portugueses, como afirmou Jorge Dias
em 1971, conhecem a saudade como nenhum outro povo e, é essa mesma saudade,
a sua “forca activa, a obstinacdo que leva a realizacdo das maiores empresas” (lbid).
E, é o mar, esta nossa forga activa de desenvolvimento.

O Museu de Marinha é a expressdo dessa aventura, desse sonho, dessa
saudade, ndo apenas uma saudade morbida, mas uma saudade que nos alimenta e
que nos faz seguir 0 nosso caminho e ir mais além. A imagem, com a qual, se devera
afirmar na sociedade portuguesa é a de uma instituicao que pretende que cada um de
nos reconhega o melhor de nds proprios enquanto portugueses, mas também uma
instituicdo que continua a lutar por essa aventura, por essa coragem e por essa
emogc¢ao. Uma instituicdo que pretende dar a conhecer o mar e a cultura maritima de
ontem, de hoje, e de amanh&. Mostrar as inovagcbes que, actualmente, sado
desenvolvidas no mar, que nos enchem de orgulho e que nos fazem relembrar a
nossa cultura de sempre.

Desta forma o nosso objectivo € que o Museu de Marinha deixe de ser encarado
como um “local antiquado” (constatacdo do nosso estudo de imagem) e que se torne
um local dinamico, de interaccdo com o visitante, onde se pode viver a experiéncia
abrangente da cultura maritima portuguesa.

O Museu de Marinha €, na maioria das vezes, considerado um museu
estritamente militar (algo que constatamos nas entrevistas exploratérias), contudo, nao

o0 é. Denomina-se Museu de Marinha e ndo Museu da Marinha porque inclui as
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marinhas ndo militares como a marinha de recreio e a marinha mercante. Este facto é

relevante e tera de ser tomado em considera¢ao na nova imagem do Museu.

Museu de Marinha — “Venha navegar connosco!”

Sera ainda relevante — beneficiando do actual logétipo do Museu de Marinha que
consiste na figura de um pequeno navio na agua — ser desenvolvido um novo slogan
que espelhe o novo posicionamento. O slogan anterior “O Museu de Marinha € um
mar de descobertas” reunia apenas 55,1% de concordancia e 33,3% de concordancia
total, de acordo com o nosso estudo de imagem.

“VYenha navegar connosco!” pretende traduzir a visita ao Museu de Marinha como
uma experiéncia dindmica e interactiva, onde o visitante podera ter um papel activo na
aprendizagem. Um local onde se podera navegar na histéria e na cultura portuguesa,
aprofundar os seus conhecimentos, ndo apenas através dos meios tradicionais —
leitura e visionamento do acervo — mas através de meios tecnoldgicos que permitam
aos visitantes conhecer um pouco mais o que foi, e 0 que é, a vida no mar.

Hoje em dia, com o terminar do servico militar obrigatério, sdo menos os
individuos que podem afirmar que ja viveram uma experiéncia no mar, ou que sabem
0 que isso significa. Por isso, o Museu de Marinha sera o interlocutor dessa
experiéncia através de meios que melhor consigam exprimir a cultura maritima
portuguesa.

Podemos ainda constatar que, face a outros museus maritimos portugueses, o
Museu de Marinha possui, acima de tudo, trés mais-valias: tem experiéncia
comprovada nestas tematicas; marinheiros — o que significa pessoal qualificado; e
navios. Dai que, seja imprescindivel tirar partido destas vantagens — a experiéncia é
extremamente util para garantir uma identidade de prestigio e de “autoridade no tema”,
os marinheiros para beneficiarmos da sua presenca em exposicdes e eventos, € 0s

navios para a realizagdo de determinadas actividades.

Publicos-Alvo

Em relagdo aos publicos-alvo, possuimos publicos para fidelizar e publicos para
conquistar e, considerando os recursos limitados do Museu de Marinha, iremos
concentrar-nos em poucos segmentos, tal como defendem Kotler e Kotler (2008).

Os publicos a fidelizar sao, actualmente, os dois grandes grupos de visitantes do
Museu de Marinha — os turistas e os professores e alunos de escolas e associacdes

de tempos livres.
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O turismo &, actualmente, um dos principais sectores da economia portuguesa,
cujo peso na economia tem vindo a crescer nos ultimos anos (Plano Estratégico
Nacional do Turismo, 2007). Para o nosso projecto importa considerar o valor 4,1
milhdes de turistas que visitaram a cidade de Lisboa em 2006, o que acreditamos ser
representativo da sua importancia (Turismo de Portugal, 2007).

Em relagéo a importancia das visitas de escolas, salientamos, a titulo de exemplo,
0 numero de criangas/jovens em idade escolar, desde a educagao pré-escolar até ao
ensino secundario, que é de cerca de 2 milhdes e o numero de visitantes escolares a
museus que, tendo aumentado nos ultimos anos, apresenta o valor de 2,3 mil no ano
de 2008 (Pordata, 2010). O numero de professores do ensino pré-escolar ao
secundario, em 2009, ascende aos 178 mil (Ibid).

Quanto aos publicos a conquistar, estes sdo também dois. O primeiro segmento
diz respeito aos apreciadores da cultura naval, que pertencem a uma faixa etaria mais
elevada, que apreciam visitar um museu acompanhados da familia ou amigos, e que
dao grande importancia a aprendizagem e ao convivio. Na sua grande maioria,
possuem 0O ensino superior, pertencem a classe média, ou classe média alta e sao
visitantes ocasionais de museus — ou seja, visitam um museu, tendencialmente, uma
vez por ano ou quando viajam para o estrangeiro.

O segundo segmento diz respeito aos jovens universitarios que apreciam o seu
desenvolvimento pessoal, o alargar de horizontes, a vivéncia de uma experiéncia
‘nova e desafiante”, apreciam o estar com os amigos e o frequentar actividades
culturais e de lazer como o cinema, a musica e a leitura. Sdo ainda jovens que tém o
gosto pelo estudo do mar, do ambiente, da ecologia e da investigagédo oceanografica,
mas também jovens que apreciam as actividades relacionadas com o mar.

Sendo dificil determinar, com clareza, os valores envolvidos nestes dois grupos,
devido ao caracter comportamental envolvido, podemos considerar, a titulo
exemplificativo, alguns valores. O numero de individuos com mais de 45 anos (até aos
64 anos) — idade do visitante tendencial do Museu de Marinha, segundo 0 nosso
estudo e o de Querol (2005) — é o de 2,7 milhdes, enquanto que, a taxa de licenciados
na sociedade portuguesa que é de 53,4% (Pordata, 2010). Quanto aos jovens
portugueses que apreciam o estudo do mar, podemos relevar o0 numero de 28 mil
matriculados no ensino superior na area de ciéncias, matematica e informatica, no ano
de 2009 (Por data, 2010). Em relagao aos jovens portugueses que frequentam
actividades relacionadas com o mar, podemos relevar o niumero de crescente de
escolas e de praticantes de surf que, em 2005/2006, em Portugal, se situa entre os
cinquenta e os setenta mil — niumeros que consideram os praticantes semanais de surf
(Multidesportos, 2009; Jornal Camaras Verdes, 2009).
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4.2. Recursos

Para a implementacdo das medidas a que nos propomos neste projecto é
necessario possuirmos os recursos humanos e o orcamento adequado.

Ao nivel dos recursos humanos €, em primeiro lugar, imprescindivel que exista um
especialista em comunicacdo — responsavel em exclusivo por estas funcdes. E
incomportavel que, com o aumento do numero de actividades e projectos que
sugerimos, continue a existir um colaborador do Museu que acumule as fung¢des de
investigagdo e de comunicagdo, quando, ainda por cima, no departamento de
investigagdo apenas prestem servico dois investigadores. Por outro lado, com o
aumento das actividades que propomos para o Servigo de Extensao Educativa,
acreditamos ser necessario aumentar o numero de colaboradores deste Servico de
dois para quatro.

De uma forma geral, os custos da aposta em acc¢des de relagdes publicas séo, na
sua maioria, os custos com o aumento do pessoal, que dizem respeito aos
vencimentos, ja estabelecidos em Diario da Republica, para os militares e civis das
forcas armadas.

Em relacdo ao orgcamento previsto e considerando que estamos em periodo de
contengcao de despesas e que todas as unidades de Marinha devem reduzir as suas
acgdes de divulgagcado em fungao de critérios de eficacia e eficiéncia, acreditamos que
deverao ser implementadas, essencialmente, acgdes de relacdes publicas, devido ao
seu menor investimento, mas também a necessidade de garantir uma imagem de
contencao orcamental na Marinha.

No entanto, acreditamos que, no ano em se finalize a expansao e reorganizagao
do Museu de Marinha — data que ainda é dificil de prever — seja necessario efectuar
um investimento publicitario, que explicaremos posteriormente.

Considerando a estratégia que definimos e o planeamento de meios desenhado
no topico de comunicagao prevemos obter um esforgo publicitario que nao ultrapasse
os 50 mil euros*’. Este valor engloba a publicidade online, na imprensa, na radio e a
impressao de cerca de 15 mil folhetos em francés e inglés.

De relevar ainda que, para além da comunicagdo, registam-se alguns custos
adicionais, principalmente relacionados com o aumento das legendas a colocar nas
pecas € na criagdo de placards informativos a colocar nas entradas das salas do

Museu. Contando que o Museu possui treze salas tematicas e, se com a reformulagao

*" Valores tabela — que nao expressam os protocolos actualmente detidos pelo Servigo de
Informacao e Relagdes Publicas da Marinha.
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se forem aumentadas no maximo trés salas, isto perfaz um total de dezasseis placards
informativos, o que ndo devera alcancar um valor superior a 40 mil euros na
elaboracdo dos mesmos.

Em relacido ao custo da mao-de-obra no que diz respeito a reformulagéo do site,
ao design requerido, bem como, a outras necessidade logisticas devera recorrer-se,
preferencialmente, aos servigos da Marinha que possuem profissionais especializados
nestas areas. Registam-se ainda um aumento de custos relacionados com a
implementagcdo de quiosques tecnolégicos e dos programas informaticos para os
mesmos, de, pelo menos, um computador para a realizagdo dos estudos de satisfagcao
aos visitantes e dos custos com a maior rotacdo do mershandising.

Por outro lado, o recurso ao mecenato e ao patrocinio, como analisaremos no
tépico do preco, poderdo auxiliar a diminuicdo dos valores relacionados com o
melhoramento dos servigos e instalagcbes do Museu, preferencialmente em 30%, 40%
ou 50%.

4.3. Definigao do Marketing-Mix

Produto

Ao nivel do produto, o Museu de Marinha devera tirar partido do seu valioso
acervo e ir mais além — apostar produgao de cultura. O futuro dos museus, segundo
Camarero Izquierdo e Garrido Samaniego (2008), passa exactamente por estes serem
produtores de cultura. Devera apostar em visitas guiadas tematicas, conferéncias,
workshops e em exposicoes temporarias que reflitam a importdncia da cultura
maritima e que cative os seus publicos-alvo através da inovacao do produto.

Como exemplo, a comemoracgéo de efemérides (constatagao retirada das nossas
entrevistas exploratorias), que consiste numa forma de se relacionar afectivamente
com a comunidade, partilhando acontecimentos da vida social. Dai que, em dias
especiais como os dias relacionados com o0 mar, com a ecologia e com a preservagao
da natureza, como o Dia Mundial do Mar e o Dia do Ambiente, deverao ser realizados
eventos especiais, ou na sua impossibilidade, algo que demonstre uma singularidade,
como um desconto ou uma oferta simbdlica na compra de uma entrada.

Para além da extensdo do produto, devera também melhorar os produtos ja
disponibilizados aos visitantes — ampliar o mershandising dedicado aos varios

publicos-alvo, principalmente o infantil e juvenil, que possuem poucas ofertas a eles
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destinadas; aumentar a informacdo presente nas pecas do acervo através de
conteudos interactivos e apostar em informagao enquadradora de cada uma das salas,
que, ao serem tematicas, importa que o visitante entenda e construa a histéria ao
longo da visita (necessidade retirada do nosso estudo e do de Lorena Querol, 2005).

Actualmente, um dos produtos com muita procura sdo os Passeios no Tejo.
Sendo um produto que, para a além dessa procura, espelha a nova assinatura do
Museu, devemos apostar no alargar da parceria com o Ecomuseu do Seixal ou dotar o
Museu de uma embarcacdo de modo a aumentar os passeios efectuados anualmente.
No inicio, acreditamos que deveriam ser efectuados dois passeios mensalmente,
sendo que, posteriomente a oferta devera ser conjugada com a procura demonstrada.

Abordaremos, na variavel prego, a importancia da criacdo de pacotes culturais,
nos quais, os passeios no Tejo serdo uma componente imprescindivel ao espelhar o
reposicionamento do Museu de Marinha.

Extremamente importante também, é a criagdo de uma atmosfera de conforto
para a fruigao cultural, apostar em zonas de relaxamento, onde o visitante pode sentar
e descansar, antes de percorrer as restantes salas da exposi¢ao. A importancia dos
cinco sentidos €, actualmente, abordada com bastante veeméncia principalmente em
marketing de servigos e, de acordo com Martin Lindstrom, 83% da comunicacao apela
apenas a um sentido — o olhar. No Museu de Marinha devemos apostar nos cinco
sentidos de modo a que a visita ao museu se torne a experiéncia emotiva de aventura,

com uma sensacao de bem-estar.
Preco

O preco de entrada no Museu de Marinha é quatro euros, enquanto que, nos
museus nacionais € cinco euros. Os restantes museus da Rede Portuguesa de
Museus oscilam entre os dois e quatro euros. Os passeios no Tejo, efectuados em
parceria com o Ecomuseu do Seixal, sujeitos a marcagdo e com uma duragdo média
de uma hora, sédo actualmente gratuitos se efectuada uma visita ao Museu de Marinha.

Sendo que, de acordo com as teorizacdes de Kotler e Kotler (2008), Serra (2004,
2008) e R. Curvelo (2008) o gratuito pode ser encarado como sinénimo de falta de
qualidade e que necessitariamos de suplantar o aumento dos custos com o maior
frequéncia de Passeios no Tejo — através do alargamento da parceria ou da dotacao
de uma embarcagéo para o Museu — sugerimos que estes passeios passem a possuir
um preco, que continuaria, no entanto, a ser inferior ao preco praticado pelas
empresas que oferecem passeios no Tejo devido ao caracter de servico publico dos

museus.
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Por outro lado, na variavel pregco devemos apostar no espelhar de um beneficio.
Consoante os publicos-alvo escolhidos é necessario criar produtos, que lhes sao
tendencialmente destinados, atribuindo-lhes um preco que seja percepcionado pelo
potencial visitante como uma mais-valia, na opiniao de Kotler e Kotler (2008). Assim
sendo, criaremos “pacotes culturais” consoante os nossos publicos-alvo.

Na variavel preco € também relevante que se aborde a questdo do mecenato e do
patrocinio. O Museu de Marinha devera angariar um mecenas oficial para o0 Museu a
semelhanga do efectuado, por exemplo, pelo Museu Nacional de Arte Antiga. O
Servigo de Extensao Educativa que, neste momento, aguarda a constru¢gdo de uma
sala, devera também tirar partido do mecenato e patrocinio, de modo a garantir o
auxilio financeiro necessario. Como contrapartidas, o Museu de Marinha oferecera
visibilidade a empresa, como por exemplo, a colocagdo do logétipo do mecenas do
Museu na entrada do mesmo, nos folhetos informativos e na sua pagina de internet e
intranet. O mecenato possui ainda beneficios fiscais regulados pelo Estatuto dos
Beneficios Fiscais, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 215/89, de 1 de Julho, na redaccao
dada pela Lei n.° 53-A/2006 de 29 de Dezembro.

Distribuicao

Na variavel distribuicdo é relevante retermos, em primeiro lugar, a necessidade da
criagdo de sinergias na area cultural e turistica, através de parcerias com entidades
publicas e privadas da area do turismo, como o Turismo de Portugal, mas também,
hotéis, companhias aéreas, agéncias de viagens e sites de lazer e de cultura. Sera
ainda relevante a realizagao de visitas a escolas, como o efectuado pelo GAMMA e a
dinamizacao das exposic¢oes itinerantes do Museu.

E ainda extremamente importante considerarmos a importancia do site, que
devera ser renovado em fungdo da nova imagem grafica das novas paginas das
unidades de Marinha. A renovagao da pagina de internet sera ainda uma forma de
demonstar o reposicionamento do Museu.

A nova pagina deve apostar no aumento de informacao e “reciclagem” da mesma
no site; na disponibilizagdo de um guia em pdf com informacgao util ao visitante,
disponivel em inglés e francés, a semelhanca do site da Tate Modern e da intranet do
Museu de Marinha; e no recurso a componentes multimédia com video, audio e
interactividade em flash nos sites e na disponibilizacao de conteidos em mp3 para
utilizacdo nas visitas ao Museu, conteludos esses que deverdao ser ‘“reciclados”

consoante a mudanca das exposi¢cdes temporarias € que podem ser efectuados pelos
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investigadores do Museu, a semelhanca do que é efectuado nos sites do Tate Modern,
do Thyssen-Bornemisza e do Moma.

Convém ainda referir que todos os acontecimentos de relevo ocorridos ou a
ocorrer no Museu de Marinha terdo de ser reflectidos no site, ou seja, se actualmente
¢ dificil socorrermo-nos do site para sabermos as exposi¢cdes temporarias patentes, no
futuro, tal ndo podera acontecer. O dinamismo do site é, na perspectiva de um

potencial visitante, o dinamismo do préprio Museu.

Comunicagao

Devemos destacar, primeiramente, que toda a comunicacdo devera espelhar o
reposicionamento do Museu de Marinha abordado anteriormente e que iremos
desenvolver, na sua grande maioria, uma estratégia de relagdes publicas.

Acreditamos ainda que o responsavel pelo Departamento de Comunicagao quanto
desenvolver as acgdes, que se pretenderdo habituais, de relacdes publicas a serem
desenvolvidas pelo Museu — como por exemplo, a Newsletter ou a colocagdo de um
destaque no site — devera informar o SIRP, pois algumas dessa informagcdes podem
ser entendidas como importantes para constarem também na pagina da Marinha e
obter assim um maior destaque.

Para os publicos que pretendemos conquistar é relevante que, de uma forma
constante, se mantenha um relacionamento proximo com os 6rgdos de comunicagao
social, principalmente os da area cultural de modo a originar publicity,
consequentemente, que seja construida uma base de dados actualizada com estes
contactos para o envio de comunicados a imprensa, que se elabore destaques e
noticias para a pagina do Museu na internet e intranet, que se crie e monitorize uma
pagina do Museu de Marinha no Facebook, de modo a “cativar”, principalmente, os
mais jovens, e que se elaborem estudos de marketing, de modo a serem analisadas
as possibilidades futuras de definigdo de novos segmentos, como por exemplo, os
militares da Marinha.

Importa relevar que na futura pagina do Museu no Facebook deverdo ser
colocadas todas as noticias e destaques inseridos no site, e outros que, apesar de nao
serem relevantes para o site podem ser relevantes para esta plataforma. Este devera
ser um espaco interactivo e que permita respostas rapidas, pois é destes dois factores

que dependera o seu sucesso (Maria Martins*®, 2010).

*8 Maria Martins pertence ao Departamento de Informagédo e Comunicagdo da AMI e foi uma
das oradoras da Conferéncia “Cidadania 2.0: Novas Plataformas do Dialogo em Sociedade”,
com o tema “A AMI no Facebook”.
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Para além destas actividades de relagbes publicas, a nivel constante, é
necessario que seja efectuado um esforgo publicitario a fim de conquistarmos os
nossos publicos-alvo. A campanha que devera durar, aproximadamente, duas
semanas devera recorrer aos meios online (essencialmente para jovens e estudantes),
a imprensa especializada na area cultural e de lazer (principalmente para visitantes de
museus e licenciados) e a radio, excelente veiculo da area cultural e meio que regista
um consumo elevado por parte das classes mais altas e dos quadros médios e
superiores (Marktest, 2003; 2010).

Para a publicidade online escolnemos o site da Radio Comercial — radio que
obtem a preferéncia da classe média e da classe média alta (Pedro et al., 2007) e que
possui 17.520.457 Ad Views na totalidade do site, valores que, segundo a Media
Capital, reportam a Abril de 2010. Nestas duas semanas pretendemos contratualizar
cerca de 300 mil impressoes.

Para a imprensa escolhemos o jornal Publico e a revista Fugas, do mesmo jornal,
que sao, tendencialmente, preferidos pela classe alta, por quadros superiores e por
estudantes (Publico, 2009; Pedro et al., 2007). Contudo, de modo a cativarmos um
publico lisboeta e cosmopolita, que aprecia as saidas culturais e de lazer como uma
forma de escape a rotina, pretendemos ainda anunciar na TimeOut, publicagcao que,
em 23 de Junho de 2010, na reportagem “Dez curiosidades sobre o Tejo”, fez uma
referéncia (elogiosa) aos Passeios do Tejo do Museu de Marinha.

Quanto a comunicagdo radiofonica escolhemos a Antena 1 — radio
tendencialmente ouvida pela classe média — a TSF — radio tendencialmente preferida
pela classe média alta — e a Radio Renascenga — radio tendencialmente escolhida
pela classe média baixa (Pedro et al., 2007). Sera ainda relevante assegurar que 0s
spots passem de dois em dois dias, de manha ou ao final da tarde, altura quem que o
nosso publico-alvo mais ouve radio (Marktest, 2010).

Para os publicos a fidelizar, nomeadamente o publico escolar, afigura-se como
relevante que seja criado e monitorizado um blogue referente ao Servigo de Extensao
Educativa do Museu que — sendo estes normalmente relacionados com os servigos
educativos dos museus — permitem humanizar a relagdo com os seus utilizadores,
como € o caso do blogue do Sector Educativo e de Extensido Cultural do Museu
Nacional de Arqueologia, que foi considerado o melhor blog colectivo de Animagéao
Sociocultural em 2010 pela Associacao Portuguesa para o desenvolvimento da
Animacao Sociocultural (Carvalho citado por ICOM, 2008; Sousa Monteiro e Ferreira
da Silva, 2009). Assim sendo, o blogue destinado ao Servigo de Extensao Educativa
do Museu de Marinha, devera ser um espaco de interacgao entre os professores, os

pais das criangas, os alunos e os profissionais do museu, que auxilia a procura de
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informacado sobre as actividades desenvolvidas e o ambiente em que estas se
desenvolvem — informagao essa que é excessiva para a pagina oficial do Museu.

A criagdo das novas mascotes para o Museu de Marinha e a sua divulgacédo no
site do Museu, em mershandising préprio, na sala do Servigo de Extensao Educativa e
nos meios tecnoldgicos a serem criados para as criangas, € extremamente relevante
pois funciona como uma lembranga do Museu.

Quanto aos turistas, segmento extremamente importante na fidelizagéo devido a
sua grande representatividade, € necessario garantir, como ja referimos na
distribuicdo, um relacionamento préximo com as entidades publicas e privadas que
trabalham a area do turismo, como o Turismo de Portugal, mas também, hotéis,
companhias aéreas, agéncias de viagens e sites de lazer e de cultura. Propomos,
desta forma, a distribuicdo de folhetos neste locais e um esfor¢o de relagbes publicas
no sentido de insercdo de informagdo nos sites das respectivas instituicdes, bem
como, a possibilidade de se criar sinergias com as agéncias de viagens no sentido de
ser criado um roteiro cultural que inclua visitas guiadas ao Museu de Marinha.

Para os publicos a fidelizar é ainda relevante que, quando efectuem uma visita ao
Museu de Marinha haja a possibilidade de preencherem um boletim com os seus
contactos, preferencialmente de email, para que possam receber informacgdes
actualizadas sobre o Museu de Marinha — a Newsletter — ou um convite para a
inauguragado de uma nova exposi¢ao temporaria. O caracter de singularidade favorece
a fidelizagao.

Para que se potencie a visibilidade da nova pagina do Museu de Marinha, ja
referida, era relevante que se criasse o projecto “Arte em destaque”, no qual, de dois
em dois meses era destacada uma peg¢a do Museu, através da elaboracido de um
pequeno video acerca da mesma. Este projecto teria ainda impacto na pagina do
Museu no Facebook, pois seria langado o desafio de que o grupo que apresentasse 0
video mais original sobre uma peca do Museu receberia uma prenda da loja ou um
Passeio no Tejo.

Em relacdo ao GAMMA, apesar de este grupo ser uma associagao privada,
entendemos que é importante tecer algumas sugestées que constatamos ao longo do
nosso projecto, como por exemplo, o envio de informagéo electrénica, em primeira
mao, aos amigos do Museu, o apostar numa relagdo préxima e colaborante com o
responsavel de comunicacdo do Museu para a divulgacdo das suas iniciativas, a
elaboragao de um folheto monofolha que deveria ser colocado na entrada e na loja do
Museu, pois quem nao visite a pagina do museu na internet ndo tem conhecimento da

sua existéncia.
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E importante considerarmos ainda que, apesar da necessidade das actividades de
relacées publicas serem constantes ao longo do ano, tendencialmente, as visitas a
museus tem uma maior receptividade do publico, a partir de Maio, nos meses de

Primavera e Ver3o, facto constatado nas estatisticas do IMC*®.

4.4. Implementagao dos Planos de Marketing-Mix

Produto

v' Comemoragdo de efemérides através da realizagdo de um evento
comemorativo ou de uma promocao;

Aumentar as legendas e placards informativos em cada uma das salas;
Aumentar o numero de Passeios no Tejo para dois mensais;

Desenvolver inquéritos de satisfagao aos visitantes;

Criar uma caixa de sugestdes para os visitantes colocarem as suas opinibes;

AN N N NN

Desenvolvimento de audioguias em portugués, inglés e francés para a

exposicado permanente do Museu,

v' Criagdo de quiosques multimédia para as criangas com jogos e questdes
relacionadas com a histéria e cultura maritima;

v' Desenvolvimento de mershandising destinado ao publico escolar — dada a
maior caréncia de produtos para este segmento;

v' Elaboragao do pacote “Navegar com o Museu de Marinha” que inclui uma visita
ao Museu de Marinha, uma visita a Fragata D. Fernando Il e Gldria, um
Passeio no Tejo e 10% de desconto na loja do Museu;

v" Criagdo de um pacote de experiéncia cultural (a semelhanga do efectuado pelo

Teatro S. Jo&o), em parceria com uma das empresas de fornecimento de

experiéncias do mercado, que englobe um Passeio no Tejo, uma visita guiada

ao Museu de Marinha, com a duragido de uma hora, e o desconto de 15% na

Loja do Museu;

Preco®

v" Angariacdo de um mecenas para o Museu de Marinha;
v" Angariagcdo de mecenato e patrocinios para a sala a construir para o Servigo de

Extensdo Educativa do Museu;

49 Constatagao verificada nos graficos das visitas anuais efectuadas aos museus pertencentes
a Rede Portuguesa de Museus (IMC, 2010).

% Estes valores devem ser conferidos e analisados pelo Departamento Financeiro do Museu
de Marinha. Pretendemos apenas apresentar os valores como uma referéncia.
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Criacdo de um preco para os Passeios no Tejo, aproximadamente 12 euros
para o publico em geral e aproximadamente 8 euros os portadores de
descontos (estudantes, jovens, maiores de 65 anos etc.);

O pacote “Navegar com o Museu de Marinha” tera aproximadamente o valor de
15 euros para o publico em geral; e 9 euros para os portadores de descontos;
O pacote de experiéncia cultural tera, preferencialmente, o valor de 15,90

euros, o valor habitual deste tipo de experiéncias.

Distribuicao

Divulgacdo do Museu em sites de entidades publicas e privadas relacionadas
com a area cultural e de lazer, como o visitportugal.com e a secc¢éo de locais a
visitar, presente nos sites de hotéis.

Distribuicao de folhetos em inglés e francés em quiosques de turismo, em
agéncias de viagens e hotéis.

Remodelacédo do site segundo a nova imagem do site da Marinha, apostando
na inser¢cao de videos e fotos dos servigos disponibilizados pelo Museu, com
destaque para os Passeios no Tejo, para as acessibilidades destinadas as
pessoas portadoras de deficiéncia e para as exposic¢oes itinerantes do mesmo;
Disponibilizagdo de contelidos mp3 na pagina do Museu na internet e intranet,
acerca das exposi¢des permanente e temporarias do Museu, de modo a serem
ouvidos na altura da visita. Devem ser divididos por faixas — uma por cada sala
tematica — de modo a facilitar a compreensao.

Cada exposigao temporaria que for inaugurada tera de ser visivel através de
um pequeno texto e fotos na pagina de internet e intranet do Museu;

Criagdo de um “botdo” na pagina do Museu na internet e intranet para a
visualizagcao da newsletter e para a inscrigao dos interessados em recebé-la;
Criacdo de um folheto monofolha do GAMMA para colocagio na entrada e na

loja do Museu;

Comunicacgéo

Para o “publico interno” deveréo realizar-se briefings quinzenais com os chefes
dos servicos e posteriormente, destes com as suas equipas, de modo a que
todos tenham conhecimento e se envolvam nos novos projectos;

Para o “publico interno” deverao realizar-se cursos de reciclagem para os

colaboradores do Museu que, mais directamente, lidam com o publico;
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v' Para o segmento “escolas” devera ser criado um blogue para uma divulgagéo
mais pormenorizada das actividades do Servigo de Extensdo Educativa,
recorrendo em larga medida a fotografias e videos;

v' Para o segmento “escolas” deverao ser renovadas das mascotes do Servigo de
Extensdo Educativa do Museu — o Vasquinho e a Oceana — atribuindo-lhes
uma imagem mais apelativa para as criangas. De modo a envolver os militares
da Marinha com o reposicionamento do Museu, propde-se a realizagdo de uma
votagao na intranet para a escolha das duas mascotes a utilizar;

v' Elaboracdo de uma campanha publicitaria de reposicionamento do Museu, a
par com uma estratégia de relagdes publicas, aquando da finalizagédo da
ampliacdo e renovagdo do mesmo;

v' Elaboracdo de uma Newsletter trimestral a enviar para a base de dados de
interessados — inscrigcdes a partir do site ou de folhas a distribuir no Museu;

v' Criagao de uma pagina do Museu de Marinha no Facebook — que devera ser
monitorizada constantemente;

v' Dinamizagédo constante das actividades do GAMMA na pagina de internet e
intranet do Museu e também na pagina do Museu no Facebook;

v' Divulgacdo dos eventos e actividades destinadas aos jovens em sites de
turismo e lazer, como por exemplo, no site lifecooler,

v' Elaboragdo de uma base de dados de jornalistas de revistas especializadas na
area cultural, no lazer, nos desportos nauticos, no ambiente e na investigacao;

v' Implementagdo do Projecto “Arte em destaque” de modo a potenciar a

visibilidade da pagina do Museu na internet;

4.4. Controlo

E necessario ainda que, tal como referimos anteriormente, ao longo do processo
de implementacdo do plano de marketing cultural no Museu de Marinha se recorra a
analises qualitativas — sistema de queixas e sugestdes — e quantitativas — analises de
vendas, ingressos e gastos, bem como, inquéritos de satisfacao aos visitantes — de
modo a rever de forma constante a eficacia e eficiéncia das medidas implementadas.
Os inquéritos de satisfacdo de visitantes deverdo ser efectuados, de preferéncia,

anualmente.
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