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Resumo

O presente projeto! procura perceber como os museus estdo a adaptar-se a sociedade digital, avangando com a
proposta de uma reestruturagdo da sua comunicacao digital. Toma-se como exemplo o Museu Nacional do Azulejo
(MNAZz), procurando avaliar como este nicleo museoldgico lida com os seus publicos online. O museu é hoje um
espaco fluido e partilhado, que leva a novas interpretacfes, construidas numa interagdo direta com o visitante ou a
comunidade. Entendemos o0 museu como uma instituicdo que busca a crescente inclusdo e participacdo dos publicos
na era digital. A elaboracdo de uma proposta de comunicacao exigiu uma revisdo de literatura, entrevistas, realiza¢do
de anélises da concorréncia, dos stakeholders, SWOT e PEST. Esta andlise indicou que a prioridade na comunicagao
do MNAz estava no website. A atualizacdo dos canais de comunicacgéo digital oferece a oportunidade de uma
experiéncia mais interativa, possibilitando um maior didlogo, que promove uma relacdo mais préxima e duradora
com os publicos.
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1. Introducéo

O presente artigo apresenta um olhar sobre a comunicagdo digital nos museus.
Resultando de uma investigacdo que culminou no desenho de um projeto para 0 Museu
Nacional do Azulejo (MNAZz), no ambito do mestrado em Gestdo Estratégica das
Relac6es Publicas da Escola Superior de Comunicacdo Social, procura agora partilhar-
se um modelo que podera ser usado para assegurar uma comunicacao estratégica nos
websites institucionais dos museus.

A ideia de estudar a presenca digital dos museus nos seus websites deve-se a
crescente importancia que estas entidades tém vindo a assumir como polos historico-
culturais, artisticos, educativos e de interesse turistico. Segundo dados do INE (2020),
em 2019 existiam 436 museus em Portugal, com as visitas a aumentar nos ultimos anos,
somando mais de 19 milhdes em 2019. Perante estes valores, € possivel verificar que
0S museus se encontravam no topo da lista da procura cultural no pais em 2019.

Contudo, com os constrangimentos impostos pelas medidas de confinamento face a
Covid-19, os museus atravessaram novos desafios, como a forte queda do nimero de
visitantes e, consequentemente, o decréscimo acentuado das receitas (INE, 2021). A
diminuicdo das visitas aconteceu ndo apenas pelas restricdes sanitarias, com o fecho
obrigatorio de museus e galerias, mas também pela limitacdo do nimero de visitantes
no mesmo espaco. Acresce ainda o facto de a area da cultura ser muito determinada
pelos fluxos dos movimentos de turistas, que diminuiram no periodo pandémico (INE,
online).

Esta realidade veio reforgar a viragem dos museus para o digital como uma
oportunidade para estabelecerem novas relacdes a distancia com os seus publicos. Mas
ndo basta apenas pensar em modos inovadores e criativos de “viver os espacos” e aceder
as obras de arte com a intermediacdo de ferramentas digitais, tornando-se igualmente
imperioso refletir sobre quais as melhores alternativas para planear e organizar um
conjunto de iniciativas, como inaugurar exposicdes e novos espacos, apresentar
colecles, artistas e tendéncias, levar a cabo encontros e espetaculos, numa perspetiva
néo presencial. De acordo com a diretora do Museu Colecéo Berardo, Rita Lougares:

Esta viragem para o digital € sem duvida um processo que ndo tem retorno e que
deve ser explorada pelo Museu, ndo s6 como forma de comunicar, mas tambem

como meio para alcancar novos publicos. A atividade do Museu, que até aqui
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estava muito centrada na presenca fisica e na visita real, passara a ser

disponibilizada online (Lougares in Caetano, 2020).

Atravessamos um periodo dificil sobretudo para a cultura e as artes. Segundo o
“Estudo Anual sobre a Perce¢dao da Cultura em Portugal” (Amante, 2020), conclui-se
que cerca de 60% dos portugueses considera que a cultura teve um papel ainda mais
relevante durante o confinamento, com um valor a mostrar-se ainda, todavia,
desconfortdvel em frequentar iniciativas e espacos culturais como o teatro (6,3), 0s
concertos (6,5), as bibliotecas (6,6) e os museus (6,9)2.

Existe, portanto, lugar para reconquistar a confianca na visita aos espacos
museoldgicos e apostar fortemente em modelos alternativos de partilhar esses mesmos
espacos, de criar estratégias de comunicacdo que envolvam os publicos nos projetos,
nas exposicles, nas colecbes e nas incontaveis iniciativas a acontecerem nestes
contextos culturais.

Pretende-se ir mais além das programacdes digitais e pensar a relagdo do museu com
0s seus stakeholders, propondo uma visdo alargada do museu como um espaco de
comunicacdo, de partilha e ligacdo, com muito para oferecer se se posicionar mais perto
daqueles que sdo a sua razao de existir.

N&o poderiamos, assim, ser mais oportunos em dar maior visibilidade a estas
questBes que envolvem estudos na area da comunicacao digital nos museus. Aqui radica
o foco do presente artigo, que procura contribuir para um enriquecimento dos estudos
na area assinalada, mas também anseia apontar um caminho que ajude 0s museus a
desenvolverem de forma estratégica um canal privilegiado de comunica¢do, como o
website, proporcionando aos utilizadores a oportunidade de desfrutarem de uma
experiéncia mais interativa, mais dialogante, capaz de promover uma relacdo mais
préxima e duradoura, que estimule o interesse dos publicos pelo museu — a partir de um

estudo de caso sobre 0 MNAz.
2. O Museu na era digital
O espaco dos museus na era digital esta a atravessar uma redefinicdo, em funcéo da

maneira distinta como 0s seus visitantes o vivem e transformam. Como referem Jenkins

& Bertozzi (2008), os museus tiveram de adequar a sua atuagdo a crescente cultura
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participativa, divulgando as obras em plataformas digitais e estabelecendo novas
formas de comunica¢do com consumidores mais criativos e interventivos.

Os museus estdo a desenvolver esforgos para integrarem uma estrutura global,
expandindo a no¢do de comunidade ao acomodar a comunidade online (Bautista, 2014).
As tecnologias digitais vieram atrair “audiéncias modernas, que esperam estar rodeadas
de tecnologia” (Lohr, 2014, online), encontrando novas formas de participar, criar e
experienciar a arte (ibidem, 2014, online), o que proporciona ao museu do século XXI
um papel de destaque no nivelamento do conhecimento e no desenvolvimento de
diferentes praticas museais e atividades que promovem a motivacdo, participacédo e
entretenimento dos publicos (Bautista, 2009). Os museus contemporaneos acabam por
focar mais 0 modo como transmitem a informac&o e como estimulam a curiosidade dos
visitantes, para que estes queiram saber mais sobre as suas ofertas. A capacidade da
Internet em captar visitantes leva estas entidades culturais a recorrerem a ferramentas
online para mostrar a arte de forma criativa, quer seja ao nivel da pré-visita, durante a
visita ou apds (Bautista, 2009).

Contudo, devemos levar em consideracgdo que a adogao das tecnologias digitais pelos
museus devera ser equilibrada, ndo descartando os “meios tradicionais” (Carvalho,
2013) e assegurando que a tecnologia ndo se sobrepde a arte (Bautista, 2014). A
tecnologia deve ser encarada como um meio e ndo um fim, devendo promover a
comunicacdo das diferentes dimensfes do museu e garantir uma experiéncia Util, sem
se tornar apenas num objeto de consumo, ou de simples exposicdo (lIsrael, 2011).
Também devemos ter em consideracao o pablico do museu e a cultura em que se insere
— as tecnologias podem ndo se ajustar a publicos seniores, que tendem a privilegiar
experiéncias expositivas mais tradicionais (Bautista, 2014).

Segundo Bautista (2014), a globalizacdo, a cultura participativa e a comunicagdo
instantdnea possibilitam experiéncias museoldgicas novas, como a organizacdo de
exposicdes por multiddes, criagdo de colegBes pessoais online e iniciativas artisticas
criadas pelos utilizadores das redes sociais. Neste contexto, afirmam-se crescentemente
as préaticas de autocuradoria da comunidade, expandindo o papel do museu como
promotor de inclusdo social e facilitador de dialogo com os publicos (Coleman, 2018).
As tecnologias digitais permitem também criar objetos inovadores atraves de remistura,
tendéncia que ganhou espaco como expressao artistica, esbatendo as diferentes
producgdes culturais, bem como a sua divulgacdo rapida por via dos meios digitais

(Jenkins & Bertozzi, 2008). Os museus podem agora convidar os visitantes a criar
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produtos novos a partir das suas obras expositivas, apoiando jovens artistas e apelando
ao interesse desse publico (Berney, 2013; Jenkins & Bertozzi, 2008).

Para ir ao encontro das carateristicas da sociedade atual, 0s museus tém apostado
num “papel mais dialdgico e pessoal entre 0 museu e os individuos”, para criar uma
“narrativa sensorial e emotiva” (Roque, 2013, pp. 13-15; p. 223), que ndo se baseie
apenas na contemplacao de objetos, garantindo uma relacdo mais proxima e interativa,
reforgada por informacdo relevante em permanente atualizagdo. A comunicagéo
dialogica é fundamental nas estratégias de comunicacgéo digital, pois o publico é agora
mais proativo, envolvendo-se nos debates e criando contetudos (Capriotti & Kuklinski,
2012). Nestes moldes, a comunicagdo dialdgica surge como uma “interagdo continua
entre as organizagbes e o0s seus publicos, utilizando ferramentas online, que
disponibiliza informacg6es, comentarios, opinides, avaliacbes e experiéncias partilhadas
de forma continua” (Capriotti & Kuklinski, 2012, p. 620).

Em 2013, Humanes defendia que os museus ainda aproveitavam pouco as
potencialidades da Internet, o que se deveria ao baixo numero de profissionais de
comunicagéo, ao reduzido orcamento e ao desconhecimento da importancia do trabalho
da area da comunicacao, estando numa fase de transicao, que, aos poucos, transformava
o mondlogo em dialogo com os visitantes. Atualmente, podemos observar uma
tendéncia crescente para 0S museus encararem a Internet como um espaco de
comunicacéo, encontro e partilha, e ndo apenas de arquivo, o que implica uma profunda
redefinicdo das suas relages com as comunidades (Laws, 2015).

Um dos principais papéis dos museus na sociedade atual é, entdo, permitir um maior
acesso publico ao seu patrimonio artistico e museoldgico, podendo fazé-lo através da
digitalizagdo e da disponibilizagdo das obras online, apostando no acesso aberto e
possibilitando a sua dinamizacao através reducdo de restricdes no uso e na reproducao
das colecdes (Berney, 2013). Afinal, a funcdo comunicativa destas institui¢cbes s é
passivel de se concretizar com a participacao do publico (Roque, 2013). As barreiras
entre o online e o offline véo-se dissipando e o0s visitantes dos museus sdo agora também
os utilizadores das suas plataformas online, surgindo uma nova definicdo de museu
como “entidade que facilita interagdes com significado entre as suas narrativas e

colegdes e a humanidade” (Van der Horst, 2020, online).
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3. Comunicacédo no digital

A acelerada mudanca das tecnologias digitais tem tido um grande impacto nas obras
artisticas ao representa-las e atribuir-lhes novos significados (Lopes, 2017) e ao assumir
um papel de relevo na divulgacdo do patrimdnio cultural com os museus a apresentarem
uma crescente abordagem multicanal para disponibilizar as suas obras (Pinho, 2007).
Disponibilizar imagens das obras online gera curiosidade e d& a conhecer as colegdes,
motivando os visitantes a ver as exposi¢des ao vivo, até porque a representacao digital
das obras ndo transporta a vertente educacional garantida por uma interacao direta com
o acervo (Enasel, 2013; Jacques, 2011; Lohr, 2014; Pinho, 2007).

Além disso, o online traz novas possibilidades aos museus. Num mundo cada vez
mais global, qualquer pessoa, em qualquer lugar do mundo, com ligacdo a Internet,
podera aceder, por exemplo, ao website do Museu Calouste Gulbenkian® (2020), que
possui uma sec¢do dedicada ao “Museu online”, e realizar visitas 360° a algumas das
suas exposicdes, a qualquer dia ou hora. Efetivamente, existem inimeros projetos
internacionais que permitem visitas virtuais aos museus, como sucede com o Google
Art & Culture, que permite colocar imagens de obras de arte online em alta-definicédo
(Lohr, 2014). Em 2019, uma parceria do Ministério da Cultura portugués com o Google
Arts & Culture colocou online as cole¢cdes de mais de duas dezenas de museus
nacionais, através do projeto ‘“Portugal: Arte e Patrimonio”. OS museus nacionais
passaram entdo a integrar aquele que €, segundo o ex-subdiretor-geral do Patrimonio
Cultural, David Santos, “o maior museu a céu aberto” (MadreMedia/Lusa, 2017). A
nivel nacional, Portugal desenvolveu o MatrizNet (s.d.), um catélogo online onde é
possivel pesquisar imagens e informacdes sobre obras dos museus do Estado Portugués
e dos Parques de Sintra — Monte da Lua. Apresenta igualmente as normas de inventario
da Direcéo-Geral do Patriménio Cultural (DGPC), bem como informac@es de algumas
exposicoes mais recentes dos museus que integram esta base de dados. Estes projetos
garantem, ndo apenas uma maior internacionalizacdo dos museus e da sua arte, como
também evitam “a reproduc¢do sucessiva de contetidos de ma qualidade que transmitem
uma imagem menos boa das institui¢des e do nosso patrimoénio”, de acordo com Luis
Castro Mendes, antigo ministro da cultura (MadreMedia/Lusa, 2017).

Para além disso, a Web 2.0* ao tornar a participacio dos utilizadores o amago do
desenvolvimento das redes digitais, alterou a forma como 0s museus se relacionam com

os seus publicos. Facilitando a sua interagdo®, estas organizagdes comegaram a aceitar
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as contribuicBes dos publicos enquanto cocriadores e ndao meros consumidores,
recorrendo a chamada ‘inteligéncia coletiva’ (O’Reilly, 2012). A Web 2.0 trouxe
também ferramentas Uteis para os museus, se forem usadas em concordancia com os
seus objetivos, misséo, valores e fungdes sociais e culturais, tais como as redes sociais
e as salas de imprensa online (Humanes, 2013).

JaaWeb 3.0 — ou Web semantica —, conceito cunhado por Tim Berners-Lee — surge
como o “paradigma de redes sociais digitais que se baseia, entre outros dispositivos
discursivos, em sites seméantico-sociais”, remetendo a “um paradigma explicativo ou
seccOes sobre o seu proprio conteudo semantico (ideias, conceitos, etc.) e as suas
relacBes ldgicas (conexdes entre ideias dentro do site ou links entre paginas do site e
locais externos da Internet)” (Andrade, 2017, pp. 358-359). A Web 3.0 possibilita que
0 computador interprete a informacdo do utilizador, relacionando os mais diversos
dados de forma a oferecer respostas personalizadas aos utilizadores (Berners-Lee,
Hendler & Lassila, 2001). Esta evolucéo tecnoldgica possibilita a analise semantica dos
contetdos partilhados e visualizados e, consequentemente, torna possivel a
personalizagdo da informacdo disponibilizada online (Kuster & Herndndez, 2013). Os
museus poderdo utilizar estas potencialidades, pois existe uma maior probabilidade de
a Web semantica mostrar um museu em particular apenas a quem tenha interesse pelo
seu acervo, contribuindo para eventualmente aumentar as observaces positivas a
instituicdo e até promover as visitas.

Em suma, a Internet veio modificar a no¢do de espaco e tempo, permitindo que 0s
publicos sejam mais ativos, uma vez que tém mais meios para interagir com 0S museus.
Assim, no mundo online, pode dizer-se que o museu nunca fecha (Oliveira & Silva,
2007), deixando de se localizar apenas num edificio para passar a estar disponivel
potencialmente a todos os individuos, 24 horas por dia e 7 dias por semana, em qualquer
lugar do mundo. Perante estes desafios e oportunidades, torna-se premente que 0s
profissionais de Relagdes Publicas (RP) tenham um conhecimento aprofundado acerca
da realidade do museu, dominem a linguagem da arte (Drake, 2010) e acompanhem as
mudancas tecnologicas, para conseguirem desenvolver o processo de comunicacao
publica da arte, ou seja, serem capazes de traduzir “o conhecimento artistico
especializado para a linguagem do conhecimento comum, compreensivel por diferentes
segmentos de publicos artisticos” (Andrade, 2017, p. 344).

Os museus hoje deverdo compreender que ndo necessitam fazer uso de todas as

ferramentas digitais ao seu dispor, mas poderdo selecionar as mais ajustadas ao seu
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contexto, aproveitando as suas diferentes utilidades, maximizando o seu potencial e
alcancando um publico ainda mais abrangente, sem se tornarem redundantes (Humanes,
2013). Como tal, em vez de escolherem seguir as tendéncias por via das variadas
ferramentas disponiveis na Internet, devem equacionar uma estratégia que aponte o
‘porqué’, ‘para qué’ e ‘para quem’ querem comunicar (Carvalho, 2013). Para Van der
Horst (2020), as experiéncias oferecidas online pelos museus devem ser aquelas que

ndo podem ser experienciadas no espaco fisico do museu.

3.1. Ferramentas de comunicacédo digital

Para se diferenciarem e alcancarem mais visitantes (presencialmente ou no digital),
muitos museus tém procurado melhorar os seus servigos e presenca online (Kabassi,
2017). Van der Horst (2020) nota que, com a pandemia causada pelo novo coronavirus,
0S museus viram-se obrigados a apostar ainda mais no digital, mas acredita que estes
deverdo focar-se, sobretudo, nas plataformas onde os seus publicos ja se encontram,
uma vez que esta estratégia ndo sé acarretard menos esforcos para chamar o publico,

como tera uma maior probabilidade de sucesso.

3.1.1. Os websites dos museus

O website, que pode ser considerado a porta de entrada para 0 museu nas redes
digitais, por ser o detentor das informacGes de pré-visita, € uma das ferramentas que
podera ser dinamizada para comunicar e atrair os visitantes, desde que esteja bem
concebido e apresente informacfes relevantes de pré-visita. Porém, muitas
instituicbes ndo veem esta ferramenta como um recurso ao servico da comunicacéo
(Humanes, 2013), sendo mais usual apropriarem-se das muitas funcionalidades dos
websites para promocdo exclusiva das colecBes, e de outras informacbGes mais
técnicas, sem fazerem a ponte para uma interacdo e um didlogo com o0s
utentes/visitantes. Talvez esta seja uma das razdes pelas quais 0s websites apresentam
ainda niveis baixos de interatividade (Capriotti, Carreton & Castillo, 2016). Contudo,
0S museus parecem estar, progressivamente, a desenvolver sistemas de comunicacao
mais participativos e colaborativos, para estabelecer um dialogo com quem se
interessa pelo seu espolio e atividade, seja por via digital a distancia, seja procurando

uma presenca nos espacos fisicos do museu. Torna-se cada vez mais comum encontrar
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museus e projetos museologicos cujos websites estdo a passar por uma transformacao
e reavaliacdo do modo como se apresentam no espaco digital, deixando de ser
estaticos e meramente informativos, transitando para plataformas interativas e
dialogantes com uma maior abertura e intervencdo cocriativa (Capriotti & Kuklinski,
2012). Contudo, alguns museus dispdem ainda de websites pouco interativos, como
sucede com o0 Museu Nacional Soares dos Reis (2021). Na verdade, o website desta
instituicdo atua como repositorio da historia do museu e de comunicacdes relativas as
suas atividades, servigos, colecdes e outras informagdes Uteis, ndo permitindo a
participacdo dos seus utilizadores. J& de forma contrastante, 0 Museu Colecédo Berardo
(2021) permite a intervencdo dos seus visitantes ao publicar no website videos que
expressam a sua opinido sobre uma obra especifica.

Também sucede que alguns museus usam recursos pouco interativos,
apresentando-se de modo expositivo, com representacdes graficas, e utilizando
poucas aplicacfes audiovisuais ou links, ndo incorporando ligacdes para redes sociais
(Capriotti & Kuklinski, 2012).

Todavia, estes sistemas essenciais para garantir uma presencga online deveréo ser
de facil compreensdo e oferecer experiéncias atraentes para 0s seus utilizadores como,
por exemplo, a possibilidade destes criarem “cole¢des simples de objetos e imagens”
(Marty, 2011, p.211). Os websites deveréo, entdo, incluir mais informagdes sobre os
museus e as suas colec¢des, apelando ao envolvimento do visitante virtual — a titulo de
exemplo, poderdo conter comentarios dos curadores, apontamentos sobre a vida dos
artistas, mapas do local onde estes viveram ou projetaram as suas obras —, pois nos
dias de hoje os publicos procuram mais e melhor informacéo, através das TIC, sobre
a arte nos seus diversos contextos (Jacques, 2011). Em simultaneo, a informacéo
apresentada deverd ter uma componente acentuadamente visual, dado que o0s
visitantes digitais preferem fortes experiéncias visuais (Skov e Ingwersen, 2014). Néo
esquecer também que varios utilizadores se caracterizam por deter um vasto
conhecimento das éareas e dos elementos de pesquisa, e apresentam um
comportamento de investigagdo que lhes possibilita construir os seus proprios
significados e entendimentos criticos sobre o que se Ihes oferece, pelo que 0s websites
deverdo facultar uma pesquisa livre que facilite a construcdo dos seus proprios

caminhos.
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3.1.2.Salas de imprensa online

Apesar de alguns museus terem secgOes nos seus websites onde disponibilizam
informacdo para os media, muitos jornalistas consideram a informacéo presente nestas
paginas insuficiente e pouco relevante (Capriotti & Gonzélez-Herrero, 2013). Isso
podera dever-se ao facto de os museus ainda ndo levarem em consideracdo 0s 0rgaos
de comunicacdo social enquanto publico prioritario, negligenciando o investimento
numa boa relacdo com estes, que poderia promover lacos e até possiveis parcerias,
dinamizadoras de uma maior projecdo publica do museu. Ficamos, pois, pelo recurso a
ferramentas tradicionais através das quais se transmite informacao pouco inovadora e
atual, sendo possivel encontrar alguns comunicados de imprensa e imagens fixas, com
poucos museus a fazer uso de elementos audiovisuais (Capriotti & Gonzalez-Herrero,
2013), onde os jornalistas possam recuperar uma visdo dindmica das iniciativas do
museu e de todas as possiveis nuances e impactos que estas poderdo causar nas
comunidades e no setor como um todo. Os museus encontram-se, portanto, na sua
maioria, a desenvolver uma comunicagdo passiva, sem um real didlogo com o0s
jornalistas, acabando por apresentar mensagens e noticias pouco apelativas (Capriotti
& Gonzalez-Herrero, 2013).

Felizmente, podemos ir verificando algumas melhorias pontuais como é o caso do
Museu Nacional de Arte Antiga (MNAA, s.d.), que ja inclui uma visita de imprensa em

video a uma das exposicdes passadas.

3.1.3. Redes sociais dos museus

Na visdo de Seitel (2017), as RP tém hoje, em paralelo com as redes sociais, um grande
impacto social. Segundo Papaioannou e Sfyridou (2020), os 270 principais museus de
27 paises europeus (de acordo com uma lista do TripAdvisor), estdo presentes em 16
redes. O Facebook ocupa a primeira posicdo (em 84% destes museus), seguindo-se o
Instagram (60%) (Papaioannou & Sfyridou, 2020). Em Portugal, 80% dos museus
contabilizados tém presencga no Facebook, mas apenas 20% no Instagram (Papaioannou
& Sfyridou, 2020). O TikTok surgiu em 2020 na comunicacdo digital dos museus,
embora apenas alguns museus tenham conseguido utiliza-lo com sucesso, destacando-

se 0 Palacio de Versalhes (mais de 135.000 seguidores) (Dawson, 2021).
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Contudo, mais do que estar nas redes sociais, &€ necessario delinear antecipadamente
uma estratégia de comunicagdo com objetivos bem definidos. Sucede que pensar uma
complexa estratégia de comunicacdo pressupde um conjunto de recursos humanos,
técnicos e financeiros que ndo esta ao dispor dos museus (Carvalho, Matos & Pizarro,
2018). O ideal seria os museus terem uma equipa dedicada a comunicacao digital — ou
pelo menos um elemento, em face dos limites orcamentais — capaz de gerir a estratégia
das redes sociais, garantindo um didlogo permanente com os publicos (Suzi¢, Karli¢ek
e Stritesky, 2016). Esta estratégia deverd promover uma presenga concertada em
diversas redes sociais, pois tal beneficia a visibilidade do museu e expande as
possibilidades de dialogo com os muitos utilizadores, que ndo se restringem apenas a
uma plataforma. Mas deve-se acautelar que, perante a referida falta de recursos
humanos, a diversificacdo por diferentes plataformas corre o risco de criar contetdos
redundantes, desatualizados e pouco interativos (Suzié¢, Karli¢ek e Stiitesky, 2016).

Do lado do publico, as redes sociais surgem como importantes ferramentas que
ajudam a descobrir o museu, fomentando a partilha de informacdes sobre arte e cultura
(Arts & Business, Arts Council England & MLA, 2010). Por isso, espera-se que 0S
seguidores dos perfis dos museus sejam ativos, contribuam com contetdos préprios,
comentem e partilhem as publicacdes destas institui¢des (Suzi¢, Karlicek e Stritesky,
2016), até na medida em que as partilhas e a identificacao enquanto “amigo do museu”
resultam em word-of-mouth, promovendo ainda mais a visibilidade dos contetdos
criados pelo museu.

Os conteudos mais trabalhados pelos museus nas redes sociais apontam para a
divulgacdo das suas atividades, com breves informaces textuais e algumas de pendor
visual, sobre o que é oferecido pela instituicdo (Gronemann, Kristiansen & Drotner,
2015). Os museus apostam ainda em publicaces que resultam numa parca interacao,
nomeadamente historias e curiosidades sobre 0 museu, noticias focadas na institui¢éo
Ou na sua atuacgéo, anuncios de iniciativas varias e registo de eventos. O tom (informal
ou formal) mais empregue nas publica¢Ges das redes sociais, varia consoante o publico
focado, o tipo de museu e a “solenidade” da iniciativa reportada, existindo uma certa
preocupacdo em manter a autoridade institucional do museu, se bem que o tom formal
parece distanciar em certa medida os publicos (Gronemann, Kristiansen & Drotner,
2015). Em todo o caso, a aposta deve ser feita em publicagfes que acrescentem valor
como, por exemplo, fornecer informagdo que as pessoas ndo dispdem na sua agenda

cultural (Devos, s.d.), garantindo que nao existe redundancia face a outros suportes e
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plataformas informativas. Ainda assim, e muito devido ao contexto pandémico, 0s
museus deram mais atencdo a estas ferramentas. A The National Gallery® representa
um caso paradigmatico durante o confinamento, tendo publicado no YouTube videos
de cinco minutos de meditacdo inspirados nos quadros expostos. Uma agédo inovadora,
que dificilmente aconteceria no seu espaco fisico e que se adaptou as atuais
necessidades do publico.

Apesar de todas as vantagens enumeradas e as novas tendéncias e esforcos
desenvolvidos pelos museus em todo 0 mundo, a realidade aponta para as publicagdes
dos museus frequentemente ndo obterem resposta e mesmo quando tal sucede muitas
vezes 0 museu ndo consegue assegurar que participa na discussdo (Gronemann,
Kristiansen e Drotner, 2015). Todavia, alguns museus de maior dimensédo e projecao
conseguem comentarios e retornos aos contetdos que publicam nas suas redes sociais,
como sucede com 0 museu Rijksmuseum’, que criou uma série no YouTube intitulada

“Is this art?”, gerando bastante interacdo por parte dos seguidores.

4. Metodologia

A elaboracdo de um projeto no &mbito da comunicacdo digital museoldgica implica o
recurso a um conjunto de ferramentas de investigacdo, planificacdo e avaliagéo,
utilizadas em varias etapas, de acordo com o modelo seguido na construcao do plano
de comunicacdo, que no presente caso, foi 0 modelo ciclico em quatro etapas de Cutlip,
Center e Broom (2006): Investigacdo; Planificacdo; Acdo/Comunicacdo; Avaliacao.
Para além de se apresentar um projeto, este trabalho est4 ancorado num estudo cujos
objetivos de pesquisa passaram por: avaliar como a tecnologia ao servigo dos museus
promove maior envolvimento da comunidade nesta Era Digital, entender como a
comunicacéo digital pode contribuir para o conceito de museu participativo; e valorizar
0 papel que as RP podem desempenhar na criacdo de uma estratégia digital do museu.

Neste estudo foi privilegiado o método qualitativo de pesquisa, na medida em que
se procurava compreender o funcionamento da comunicagdo nos museus em Portugal,
partindo de um estudo de caso (0 MNAZz). A opcdo pelo método qualitativo ajudou a
captar detalhes de como se processa a comunicac¢ao no contexto dos museus buscando
uma mais completa compreensao deste fendmeno (Pasadeos et al., 2011). Pretendia-se,
igualmente, seguir um método que possibilitasse uma aproximagao aos responsaveis

pela comunicagdo no MNAz, de modo a encontrar as singularidades do contexto desta
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entidade cultural e uma mais pormenorizada compreensdo do papel da comunicacao na
relacdo com os diferentes publicos (Bryman, 2012). O método qualitativo revelou-se,
também, uma escolha natural por ser o mais prevalente em estudos de comunicagéo e
RP, dado o carater intencional e persuasivo destas &reas, que retinem as diferentes partes
interessadas em relacionamentos ativos na criacdo, alteracdo e reconstrucdo de
significados, contribuindo, assim, para a transformacéo dos contextos nos quais operam
(Daymon & Holloway, 2011).

Inicialmente procedeu-se a uma revisdo da literatura, que, na esteira de Quivy e
Campenhoudt (1998), procurou identificar as investigacdes ja realizadas sobre o tema
em estudo, na expetativa de acrescentar valor ao corpo de conhecimento. As tematicas
pesquisadas versaram 0S museus, a comunicagao nos museus e o papel das RP na arte
e na cultura — tarefa que se revestiu de algumas dificuldades, em face de uma certa
escassez de bibliografia sobre a comunicacdo nos museus, particularmente sobre a
vertente digital dessa mesma comunicacao.

Procedeu-se ainda a realizacdo de entrevistas semiestruturadas, primeiro a
responsavel pela comunicagdo do MNAZz, que viabilizou a posterior realizacdo do plano
de comunicacdo para o website, identificando logo de inicio as necessidades mais
urgentes do Museu; e uma segunda entrevista ao conservador do Museu para
compreender a sua estrutura organica, recolher esclarecimentos sobre o funcionamento
tanto da atividade desta instituicdo museolégica como da forma como se encontrava
delineada a comunicacéo digital do MNAz.

Para reunir informacdes sobre as diversas ferramentas de comunicacdo do MNAz,
foi desenvolvida uma analise qualitativa ao seu website, no sentido de determinar a sua
estrutura, as informacdes partilhadas com os utilizadores e a presenga/auséncia de
certos contetidos e aplicagcdes. Analisou-se, igualmente, o Facebook e o Twitter na
procura de dados relevantes para o estudo e para sustentar posteriores decisdes em
relacdo a estratégia a seguir na proposta do novo website. Houve ainda lugar para uma
analise aos conteudos e as interacbes do Museu nas redes sociais, e para uma
observacdo da app do Museu, bem como a leitura de alguns nimeros da sua newsletter
mensal para averiguar as mensagens e a sua estrutura.

Complementarmente, foi levada a cabo uma anéalise documental, que passou pela
leitura do Regulamento do MNAz, que poderia ndo ser acessivel noutro formato,
poupando tempo na recolha de informacdes diretamente com os entrevistados, no

seguimento da proposta de Daymon e Holloway (2011) sobre os beneficios de contornar

14



Comunicar arte no digital: O caso do MNAz

alguns contatos diretos na busca de informacdes tidas como sensiveis. Foram ainda
consultados varios dados estatisticos e estudos secundarios, nomeadamente recorrendo
ao INE e a Pordata.

Uma vez na posse de todos estes dados e informagOes, procedeu-se a mais um
conjunto de sistematizacbes de informacdo e recolha de materiais dando
prosseguimento a primeira fase do processo de RP em quatro etapas — a pesquisa — que
contribuiu para delimitar o problema/oportunidade de comunicagdo que nos
propusemos resolver. Neste contexto foram realizadas uma anélise de concorréncia (a
partir de uma lista reconhecida pelo proprio MNAz como tendo um grande contributo
igualmente na area de azulejaria), uma analise SWOT (para encontrar forgas,
fraquezas, ameacas e oportunidades para o caso em estudo), uma analise PEST ao
contexto museoldgico portugués (sistematizando indicadores politico-legais,
econdmicos, sociais e tecnoldgicos, com influéncia na atuacdo dos museus), e uma
analise de stakeholders (identificando os varios interessados na atividade do MNAz e
enquadrando a escolha dos publicos a impactar com a proposta da nova estratégia para
0 website). Embora estas analises de diagnoéstico nem sempre sejam entendidas como
métodos cientificos de analise de dados (Szondi & Theilmann, 2009), o recurso a estas
ferramentas no ambito de estratégias de comunicacdo suporta a monitorizacdo do
ambiente interno das organizagdes e ajuda a delimitar melhor o setor no qual se pretende

intervir.

5. O Caso do MNAz

De acordo com as necessidades identificadas na fase de investigacdo, este projeto
focou-se no desenvolvimento de um novo website para 0 MNAz, a nivel de estrutura,
conteddos e design, para criar uma comunicagdo dialdgica com os publicos e aumentar

0 interesse dos visitantes.

51. O MNAz
Fundado em 1965, em Lisboa, 0 MNAz centra a sua atividade na cerdmica de
revestimento e pretende dar “a conhecer a histéria do Azulejo em Portugal procurando
chamar a atencéo da sociedade para a necessidade e importancia da [sua] proteccao

[sic]” (MNAz, s.d.). E tutelado pela DGPC e tem como missio:
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“recolher, conservar, estudar e divulgar exemplares representativos da evolucao da
Ceramica e do Azulejo em Portugal, promovendo as boas préaticas de Inventariagéo,
Documentacéo, Investigacdo, Classificacdo, Divulgacdo, Conservacao e Restauro
da Ceramica e, muito em especial, do Azulejo. Integra também a missdo do MNAz
a salvaguarda patrimonial da igreja e dos demais espacos do antigo Mosteiro da
Madre de Deus” (MNAZ, s.d.).

Para além da exposicdo permanente, 0 Museu apresenta exposi¢cdes temporérias e
inclui a Igreja da Madre de Deus, uma biblioteca, um claustro e um jardim de inverno
(Camilo, 2018).

O MNAz realiza diversas atividades para diferentes publicos, como familias,
escolas, seniores e pessoas com necessidades especiais, tendo tido em 2018 (ultimo ano
de que hé registo) um total de 219.420 visitantes, o que representou um crescimento de
13,4% face ao ano anterior (DGPC, s.d.).

5.2. O Problema de Comunicagdo do MNAZ

Com base na investigacdo desenvolvida e nas entrevistas realizadas, identificaram-se
certas limitag6es na comunicacao digital do MNAz, sobretudo ao nivel do seu website,
que se encontrava desatualizado, para além de ndo oferecer uma correta experiéncia de
usabilidade, com algumas hiperligacdes sem funcionar e paginas em branco. Também
ndo contemplava espacos de didlogo, ndo permitindo uma relacdo mais préxima com
0s publicos, resumindo-se a transmitir informacdo de forma pouco dindmica. Por aqui
depreendeu-se uma fraca aposta na vertente da comunicacao digital do museu, agravada
pela inexisténcia de um profissional de comunicacdo dedicado a dinamizacdo de
contetidos, mensagens e aplicacOes capazes de captar a atencéo e dinamizar o didlogo
com o0s publicos. Assim, estdvamos perante um website que ndo tinha acompanhado as
funcionalidades oferecidas pela Web 2.0 e permanecia cativo de informacdes pouco
atrativas e concebidas como um monologo, ndo correspondendo as exigéncias
crescentemente participativas dos publicos contemporaneos. Estas limitagdes abriam
uma oportunidade para atualizar e modernizar o website do MNAz, proporcionando

uma experiéncia mais interativa, criando relacbes de didlogo duradouras e,
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consequentemente, diferenciando o Museu da sua concorréncia dada a especificidade

do seu acervo e a importancia de educar para a sua conservacao (Camilo, 2018).

5.3.  Proposta de um novo posicionamento para o MNAz

Estavamos perante um museu com 53 anos de existéncia, sediado num edificio com
cinco séculos e cujo acervo expunha 600 anos de arte, aliando a Histdria da azulejaria
com a Histéria de Portugal, por forma a apresentar tradi¢fes e valores portugueses,
destacando a singularidade da arte de azulejaria. Aproveitando este percurso, que
condensa um enorme valor cultural, artistico, social e até economico, 0 MNAZz devia
agora ir ao encontro das novas tendéncias, criando exposicoes e atividades com base
em artistas e técnicas contemporaneas, projetando-se como um espaco que se apresenta
moderno, mas ainda assim conservando toda a sua tradi¢cdo. Na esséncia desta
modernidade, o website do Museu devia assumir-se como o canal privilegiado que
respondia as expetativas dos seus varios publicos, garantindo uma estima pelas suas
opinides e necessidades de informacao, a0 mesmo tempo que reforgcava as ligagdes que

tornam o MNAz num museu estandarte da tradicdo da arte azulejar portuguesa.

5.4. A Estratégia: “Um website com Histéria” e “Azulejos 2.0”
Com base no posicionamento apresentado, sugeriram-se dois eixos estratégicos atraves
dos quais se devia comunicar o MNAZz para ir ao encontro dos valores propostos (ver

tabela 1).

Tabela 1 — Eixos Estratégicos da Comunica¢do do novo posicionamento proposto

para o MNAz

“Um  website  com | O MNAZz preserva a Historia e a tradi¢do portuguesas, ndo s6 no
Historia” espaco fisico do Museu, mas através das suas plataformas
digitais, como no website. Espera-se que o0 design do website
funcione como uma montra da arte azulejar e da ligacdo do
MNAZ ao Portugal de hoje.

“Azulejos 2.0” O MNAZz representa a modernidade na arte azulejar e na
educacdo artistica. Aqui o website € um canal ideal para
promover conteldos interativos e entrar em didlogos com o0s
diferentes publicos.

Fonte: Camilo, 2018, p. 79
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5.5. Mensagens

Em cada eixo estratégico surgiam mensagens que visavam veicular aos publicos as

ideias planeadas (ver tabela 2).

Tabela 2 - Mensagens de comunicacgédo

Eixo estratégico Mensagens

O MNAZz é um museu com um acervo diferenciador.

O acervo do MNAZz representa uma arte tradicional portuguesa
e percorre seis séculos de Historia.

Um website com Histéria

A Historia do MNAZz e a do seu acervo estdo relacionadas com
a Histdria de Portugal.

O MNAZz protege o patrimoénio azulejar.

O MNAZz dé importancia a opinido dos seus visitantes.

O MNAZz acompanha as evolugdes tecnoldgicas.

Azulejos 2.0 O MNAZz fornece informagéo atualizada sobre o0 Museu.

O website do MNAz oferece uma experiéncia interativa.

O MNAZz nunca fecha.

Fonte: Camilo, 2018, p. 79

5.6. Publicos
Uma clara identificacdo dos publicos-alvo com a definicdo das suas expetativas e

necessidades ajudava a conceber de forma mais ajustada o projeto de reestruturacéo do
website (ver tabela 3).

18



Comunicar arte no digital: O caso do MNAz

Tabela 3 - Publicos-alvo da Comunicacao via website

Funcionarios

Pablico essencial para o funcionamento do MNAz, que podera
assegurar a dinamizacdo do website, mantendo-o atual e
interativo. A maioria é do género feminino (17 funcionarias),
com idade média de 54 anos; 11 deles tém formacéo superior.

E um plblico que se envolve nos assuntos do museu e
determinante para a criagao e desenvolvimento de conteudos para
0 website.

Visitantes portugueses

Representando 17% do total de visitantes do MNAz, sdo
maioritariamente de Lisboa; a média de idades é 47 anos, a
maioria ¢ do género feminino, tém formacdo superior e sdo
trabalhadores por conta de outrem (44%). SO 18% utiliza o
website para recolher informac@es pré-visita, embora 48% utilize
a Internet para aceder as mensagens dos museus (Neves et al.,
2018).

S&o um publico ativo e atento que recorre ao website do Museu.
Aceitam bem eventuais mudangas no museu gque vao ao encontro
das suas expetativas.

Media Pablico mediador entre 0 MNAZz e os restantes publicos. Podem
ser também utilizadores do website, se este se constituir como
uma fonte de informacdo credivel e util.

Mecenas Inserem-se nas mais diversas areas, necessitando do website para

divulgacdo dos seus apoios aos projetos do Museu e de
informacdo sobre como podem ajudar a atividade do MNAz.
Envolvem-se em todos 0s assuntos e aceitam uma reestruturagao
do website, ja que tal significaria maior visibilidade para si.

Amigos do MNAz

Grupo composto por pessoas com um gosto particular de
azulejaria; ndo pagam o bilhete no MNAz, tém prioridade na
inscricdo em atividades do Museu e informacéo antecipada sobre
estas, tém desconto na loja e acesso a servigos especiais, como
visitas comentadas por especialistas e cedéncia de espacos com
condicdes especiais.

Publico ativo, muito proximo do museu, que se interessa pelas
mensagens veiculadas no website, sobretudo se estas lhes derem
a conhecer mais beneficios e der voz aos seus interesses.

Ministério da Cultura

Assegura a salvaguarda e valorizagdo do patriménio,
estimulando a criacdo artistica e gerindo o orgcamento para a
cultura. Trabalha para a internacionalizacdo da cultura e da lingua
portuguesas, tratando-se de um publico interveniente nas acGes
de dinamizacgéo do projeto do museu.

DGPC

Servico central da administracdo do Estado, que tutela 0 MNAz,
e define as normas e procedimentos que devem ser seguidos pelos
museus, classifica o patriménio, realiza intervencdes de
conservagdo, procede a inventarios, realiza projetos de
investigacdo, promove acOes de sensibilizacdo do publico e gere
bibliotecas e arquivos. E um publico interveniente e defensor de
gualquer melhoria e proje¢cdo do museu, incluindo um website
capaz de dinamizar novos contetdos e praticas que fomentem
uma acao melhorada e partilhada do MNAz.

Fonte: Camilo, 2018, pp. 80-85
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5.7. Principais Objetivos

Qualquer plano de comunicacgdo é intencional na medida em que deve fornecer um
conjunto de orientacGes que se pretende alcancar. Daqui resulta um conjunto de
propositos que posteriormente desencadeiam taticas, iniciativas e conteddos que
revitalizam e projetam um website melhorado. No projeto aqui apresentado
formularam-se as seguintes intencdes:

e Estimular uma relacdo mais dialégica com os publicos;

e Envolver mais publicos diretamente nas iniciativas e atividades do museu;

e Fazer chegar aos publicos informagdo mais atual e ajustada a diferentes

interesses e necessidades;

e Desenvolver a notoriedade do MNAzZ.

5.8. Reestruturacdo do website

Em linha com o problema de comunicacédo identificado, foi desenvolvido um esboco
para um novo website do MNAz, com uma nova estrutura e contedos. Neste artigo
apresentam-se apenas 0s conteidos mais relevantes e inovadores para cada um dos

publicos.

5.8.1.Visitantes portugueses

Uma das alteracdes mais significativas que se prop0s foi a criacdo de uma sec¢do
dedicada ao publico, intitulada “O seu MNAz”, com o propdsito de ser um espago
aberto a participagdo dos visitantes, apesar de mediado pelo Museu. Dividindo-se
em trés paginas, a primeira — “As suas partilhas” — funcionava como um mural de
partilha de fotografias e comentarios dos visitantes, conteidos previamente

enviados por e-mail e escolhidos pelo Museu.

5.8.2.Funcionarios
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Também os funcionarios do MNAz deviam ser convidados a participar no novo
website. Na nova pagina “A equipa”, apresentam-se 0s funcionarios através de uma
ficha com fotografia, nome, funcéo, trabalhos relevantes na &rea de azulejaria (se
aplicavel) e contactos profissionais. Desafiava-se também cada funcionario a
escolher a sua obra favorita do Museu e a justificar a sua escolha, que sera incluida
na sua ficha. Esta pagina devia estar sujeita a aprovacao da publicacdo dos dados

por cada funcionario.

5.8.3.Media

De modo a dar mais relevancia aos media, sugeriu-se uma reformulagdo total da
pagina atual, que apresentava apenas 0s contactos do Museu. Assim, recomendou-
se a inclusdo de um formulario online, e o desenvolvimento de mais trés paginas —
“Media kit”, “Comunicados de imprensa” e “Cartazes e convites”. A primeira
pagina deveria apresentar informacdo institucional do Museu em forma de texto,
video ou audio, bem como fotografias e videos sem som com alta resolucdo. A
segunda péagina deveria conter informacdo com valor noticia sobre o MNAz, de
carater institucional ou sobre exposi¢cfes ou eventos. Poder-se-ia incluir materiais
como declaracdes em video ou audio, visitas guiadas em video, entrevistas com
artistas, comentarios do curador ou entrevistas aos participantes dos eventos. Na
ultima pagina, seriam disponibilizados cartazes de divulgacdo das exposi¢coes

temporérias e dos eventos, para incentivar a participacdo deste publico.

5.8.4.Mecenas

Numa pagina com foco nos mecenas, as organizacGes que apoiaram o Museu deviam
ser indicadas a par da descricdo dos projetos em que estiveram envolvidas. Os
mecenas poderiam ser contactados para fornecer um testemunho sobre o seu apoio,
que seria publicado nesta pagina. No final da pagina, os projetos do Museu que

necessitam de mecenato poderiam ser divulgados.

5.8.5.Amigos do MNAz
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A pagina dedicada aos Amigos do MNAZz poderia apresentar 0s contactos deste
grupo, fotografias das suas atividades, FAQ's e um formulario de inscricéo.

Para além disso, poderia existir a possibilidade de os Amigos do MNAz criarem
conteddo préprio, a ser publicado nesta pagina, como videos das atividades ou

testemunhos.
5.8.6.Proposta de novo mapa do sitio do website do MNAz
O resultado dos varios conteudos encontra-se resumido num novo mapa do sitio para

0 website do MNAz, que evita a repeticdo de informacdo, acrescenta novas paginas

e funcionalidades (ver tabela 4).
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Tabela 4 - Proposta de novo mapa do sitio do website do MNAz

Pagina Inicial
O Museu Visitar Colecdes Servicos Apoiar Imprensa Noticias O seu MNAz
o Missdo e o Horérios e o As colecdes e Servico educativo | e Mecenas o Media kit o As nossas o As suas
Viséo Bilheteira e Destaques e Escolas e Amigos do | e Comunicados de noticias partilhas
e Historia do e Como chegar e Investigacao e Familias MNAz imprensa e O MNAzé | e OsnNnossos
MNAz * Agenda e Conservagio e e Adultos e Voluntarios | e Cartazes e noticia visitantes
e Historia | e Exposicdes Restauro e Seniores convites e Oazulejoé | « O MNAz
do e Exposicio « Biblioteca e Pessoas com noticia nas redes
azulejo permanente e Publicacdes necessidades sociais
e Estrutura e Visita virtual e Catalogos especiais
* Aequipa e Os artistas e Folhas de e Loja
e Prémios e Exposicoes sala e Restaurante
temporarias e Folhetos e Cedéncia de
o Exposicoes ¢ Revistas espagos

temporarias
atuais

o Exposicoes
temporarias
anteriores

e ExposicOes
temporarias
no exterior

P&ginas em cabecalho: Subscreva a newsletter; Fale connosco

P&ginas em rodapé: Recursos online (Glossario; Ligacdes); Politica de privacidade; Registo; Log in; Mapa do sitio
Pagina em pop-up: Avalie 0 nosso website

Fonte: Camilo, 2018, p. 88
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5.9. Avaliacéo

Foram propostos diversos métodos de avaliagdo, de modo a perceber o impacto do
website na comunicacdo com os diferentes publicos e na concretizagdo dos objetivos
delineados:

¢ Reunides de avaliacdo dos funcionarios para recolher a sua perce¢do quanto
ao novo website e se participaram no seu desenvolvimento;

e Questionéarios aos diferentes publicos para perceber como utilizam o website,
se este incentiva a uma maior interacdo com o Museu e se as alteracdes foram
recebidas de uma forma positiva;

e Google Analytics;

e Avaliacdo no website;

e Clipping (media, blogues e outros websites) para perceber como as alteragdes
do website foram referidas nos media, bem como qual a repercussdo na

cobertura mediatica do Museu.

6. Conclusao

Este artigo surgiu da constatagdo de que existem museus que ndo valorizam
suficientemente a comunicagéo digital e onde ndo se empregam profissionais formados
na area da comunicacdo com conhecimentos especializados. Acresce que os fundos
orcamentais atribuidos a estas instituicdes sdo reduzidos, acabando por deixar a area da
comunicacdo negligenciada e sem espaco para propor novas solu¢es ou dinamizar
planos de aproximacao e resposta aos publicos do museu. Por isso, quisemos estudar a
comunicacdo digital e o papel das RP no contexto museol6gico partindo de um caso
especifico: 0 MNAz.

Equacionando o importante contributo estratégico que esta area pode ter na
consolidagdo dos museus enquanto organizacfes que detém um papel fundamental no
enquadramento cultural e educativo no seio da sociedade contemporanea, foi possivel
entender que uma maior atencdo dedicada a uma ferramenta de comunicacgéo digital,
neste caso o0 website institucional, podera fazer a diferenga na concretizagdo da missao
do museu, melhorando a visdo que os publicos tém da sua atuacdo. Um website

planeado, pensado de forma intencional, para ir ao encontro das expetativas e
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necessidades dos diferentes pablicos de um museu, promove a instituicdo, projeta a sua
atuacdo e a sua oferta, reforcando o seu estatuto e legitimidade na sociedade que o
integra. Um website pode constituir-se como uma plataforma alternativa ao espaco
fisico do museu, uma segunda casa das obras expostas, onde o visitante podera aceder
ao espolio artistico e beneficiar das diferentes iniciativas desenvolvidas no ambito da
atividade do museu. Ao fomentar a proximidade com os seus publicos-chave, o website
contribui para alimentar o dialogo entre 0 museu e 0s seus publicos, consciencializando
a sociedade para o papel que pode ter até em termos de desenvolvimento social. Os
conteudos disponibilizados pelo website de um museu podem revestir-se de um pendor
cultural, educativo e artistico, de entretenimento, ou mais turistico, ou mesmo concertar
os diferentes impactos desejados, desde que bem organizados e estruturados, de modo
a satisfazer os muitos interesses no que existe para fruir. Possibilitam ainda, a longo
prazo, a desconstru¢do de preconceitos, evidenciando que 0s museus podem ser
acessiveis a todos e que nao se encontram focados apenas no passado, sendo capazes
de se atualizar e refletir as evoluc@es sociais e tecnolégicas. Ndo ha davidas de que um
plano estratégico para a comunicacgdo digital torna os museus mais competitivos, dentro
da enorme oferta existente hoje ndo s6 no setor cultural, como no setor do
entretenimento em geral. No projeto concreto que se apresenta neste artigo, apostou-se
na participacdo dos publicos de forma a criar uma ligagéo duradoura entre a institui¢do
e 0s seus publicos, o que se traduz num entendimento inovador face a websites pouco
dindmicos ou pouco atentos as necessidades atuais dos publicos e marcadamente
monoldgicos. Esta vertente de aproximacao aos publicos encontra-se em sintonia com
a dindmica participativa das redes digitais contemporaneas.

A viabilidade deste projeto para um renovado website do MNAz tem,
necessariamente, em conta que ndo sao precisos grandes recursos financeiros, ja que o
orcamento para a comunicagdo é praticamente inexistente neste museu, tal como sucede
em muitos outros. Esta é outra das vantagens de trabalhar a comunica¢do nas
ferramentas digitais, visto que se consegue projetar a mensagem mais longe, e de forma
mais abrangente, sem ser necessario um investimento avultado. Basta uma boa
compreensdo e conhecimento dos publicos e do contexto do museu para conciliar
interesses e alcancar um entendimento comum sobre a forma de se aproximarem e
dialogarem.

Evidentemente que a obtencdo de apoios por via de uma politica de mecenato

estrategicamente planeada contribui também para ir mais longe nos recursos
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necessarios a uma comunicacdo de exceléncia e qualidade, garantindo uma permanente
aposta em profissionais especializados e ferramentas atuais, dinamicas e interativas
geridas de forma consistente e continua.

Outra vantagem do website joga-se em relacdo a uma maior fiabilidade e até
controlo dos conteudos, por exemplo face a natureza mais aberta e imprevisivel da
comunicacdo através das redes sociais. EXxistem certos contelidos e mensagens
institucionais que sdo parte da identidade e da misséo do museu e que exigem uma
comunicacgéo pautada pela coeréncia e persisténcia no tempo.

Concluindo, consideramos que este projeto contribuiu para um maior conhecimento
da comunicacao digital nos museus portugueses, apresentando as possibilidades que a
area das RP oferece na implementacdo de uma estratégia planeada num museu com
uma longa historia e tradicdo como 0 MNAz. Através desta investigacdo pretendemos
desenvolver uma proposta que podera servir Como um guia para que outros museus
melhorem as suas ferramentas de comunicacao digital através do desenvolvimento de

um plano estratégico de RP.

7. Notas

Foi utilizado o novo acordo ortogréfico.

10 presente artigo tem por base o desenvolvimento de um projeto de reestruturagédo do website do MNAz
levado a cabo no &mbito de um trabalho final do mestrado em Gestdo Estratégica das Relagdes da Escola
Superior de Comunicacdo Social, defendido em 2018 por Inés Camilo.

2 ¢(...) a data do questiondrio de outubro, numa escala de 1 a 10, onde 1 significa nada disponivel e 10
muito disponivel (...)” (Amante, 2020, online).

3Disponivel em https://gulbenkian.pt/museu/

40 termo “Web 2.0” foi consagrado em 2004 por Dale Dougherty, cofundador com Tim O’Reilly da
O’Reilly Media Inc. (O'Reilly, 2012).

SJenkins faz a distingdo entre interatividade e participagdo. A primeira é definida como o “potencial de
uma tecnologia de novos media (...) para responder ao feedback do consumidor” e os seus
“determinantes tecnologicos” sdo, normalmente, pré-estruturados (Jenkins, 2006, p. 328). Por sua vez, a
participagdo consiste nas “formas de envolvimento da audiéncia que sdo moldadas pelos protocolos
culturais e sociais e ndo pela tecnologia” (Jenkins, 2006, p. 331).

® Disponivel em https://www.youtube.com/user/nationalgalleryuk

7 Disponivel em https://www.youtube.com/c/RijksTube/videos
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