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Titulo: As estratégias de comunicagdo na promocgao do consumo de bens culturais
em Braga: o caso do Museu D. Diogo de Sousa

Depois da experiéncia de estagio do MDDS, decidimos estudar a relacdo do
museu com o seu publico. Para 0 MDDS, enquanto instituicdo publica que dependente
do Instituto dos Museus e da Conservagdo (IMC) e ao Ministério da Cultura, tentdmos
encontrar solucbes, propostas que levariam o museu a facilitar a sua divulgacdo e
posterior atrac¢do de publicos.

O primeiro passo foi fazer o levantamento das preferéncias culturais dos
Bracarenses. Para tal recorremos a estudos realizados a nivel nacional sobre
preferéncias culturais entre as quais a visita aos museus. De seguida, foi altura de
estudar as motivacdes subjacentes a tal preferéncias. Tentar perceber o que faz com que
uma pessoa escolhe um determinado evento em comparacdo a outro, foi 0 nosso
proposito.

Depois de verificadas as preferéncias culturais e suas motivacdes, segue-se a
enunciacao dos critérios subjacentes a determinadas escolhas culturais.

Finalizado o estudo do panorama geral dos museus inicia-se o0 estudo do caso do
MDDS. Tentamos perceber as estratégias de comunicagdo utilizadas na promoc¢édo e
divulgacdo de bens culturais.

Este estudo resume-se na procura da resposta a pergunta de partida: De que
modo o0s meios de comunicac¢do/divulgacdo social se articulam com as estratégias de

comunicacgéo, na promoc¢ao dos bens culturais, junto dos Bracarenses?
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Titel: The communication strategies in the promotion of cultural habits in

Braga

After the experience of the probation in MDDS, we decide to studie the
relationship between the museum and the public, the way that the divulgation is done.
Like the most parte of national museums, also MDDS belongs to the State. With this
study we try to find solutions and propose forms that could help the museum with his
self promotion and attraction of new public.

The first step was making the research of cultural preferences of Braga citizens,
for this we search national studies of this case. Our primarily interest is the preference
of museum. The motivation for this preferences is other important concept, try to know
why someone prefer some event and not other, this is our purpose.

After finding de cultural preferences and their motivations it is turn to find de
criterion subjacent to some cultural choice.

Following the global study of museum’s panorama we start to concentrate our
purpose in the particular case of MDDS, and enounce the communication strategies of
this organization, in the promotion and their own divulgation.

The purpose of this study is try to find the answer to our question of departure
that is: In which way the mass media influence the communication strategies, in the

promotion of culture habits of Braga citizens?
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Abreviaturas:
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Introducéo

O Museu D. Diogo de Sousa (MDDS) foi a instituicdo que me acolheu e que se
mostrou interessada em conhecer aquilo que eu seria capaz de fazer, enquanto estagiaria
de Relacbes Publicas. O estagio pode ser definido como: “Exercicio, pratica, uma
situacdo transitdria, de preparacdo ou como um trabalho de especializacdo que alguém
faz numa reparticdo ou em qualquer organizacao, publica ou particular®”.

No ambito deste estagio tentamos abordar um assunto que suscitou interesse
durante essa experiéncia. O MDDS é um organismo publico que dependente do Instituto
dos Museus e da Conservacdo (IMC) e do Ministério da Cultura, e foi neste quadro que
pretendemos verificar quais estratégias de comunicacdo adoptadas para a comunicacao
com o publico - alvo. Sendo os recursos econdmicos escassos, como pode o MDDS
comunicar? Para estudar esta relacdo temos de verificar o0 comportamento dos museus
no pais e no mundo, quais as preferéncias culturais dos portugueses, e dos bracarenses
em particular. De um estudo geral chegamos ao estudo de caso do MDDS.

A experiéncia de estadgio fez com que surgisse a seguinte pergunta a qual
pretendiamos encontrar resposta: De que modo os meios de comunica¢ao/divulgacéo
social se articulam com as estratégias de comunicacdo, na promoc¢do dos bens
culturais, junto dos Bracarenses? Com esta pergunta pretendemos verificar a eficacia
das estratégias de comunicacdo na promocao do consumo de bens culturais: o caso do
MDDS.

! Retirado a 11 de Margo 2008 de http://reposcom.portcom.intercom.org.br/bitstream/1904/17558/1/R1038-1.pdf
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| Parte

Como se define cultura?

Este é o conceito base de todo a trabalho desenvolvido. E a partir dele que
podemos compreender outros conceitos inerentes ao mesmo, tais como: preferéncias
culturais, eventos culturais, publico, motivagdes, entre outros.

Para Le Galés (citado por Carvalho, 2004: 28) “o fendmeno da cultura esta
presente, sobre variadas formas no universo das cidades”.

Na Antiguidade Classica, o conceito de cultura designa a ac¢do que o homem
realiza, no sentido de aperfeicoar as suas qualidades e promover a cultura do espirito.
Segundo Ferin (2002: 37), na concepcdo antropoldgica, a cultura de um grupo ou
sociedade ¢ “o0 estudo do conjunto de crencgas, costumes, ideias e valores, bem como dos
artefactos, objectos e instrumentos materiais, que sdo adquiridos pelos individuos
enquanto membros de um grupo ou sociedade”. Na concepgdo marxista, Marx entende
0s condicionamentos sociais e econdmicos como constitutivos do que se designa por
cultura. Segundo Rieffel (2004: 90), “O facto marcante da cultura do século XX é que
se tornou uma industria que obedece, como outros bens de consumo, as leis do
mercado”. Os primeiros a colocar a tonica neste fendomeno foram os filésofos alemaes,
de inspiracdo marxista, reunidos sob a salvaguarda da chamada Escola de Frankfurt,
entre os quais estavam Theodor Adorno e Max Horkheimer. Segundo esta influéncia
marxista, a cultura estava cada vez mais dependente da actividade industrial. Para
Adorno e Horkheimer (referidos por Rieffel, 2004: 91) a sociedade moderna conduz a
“uma depravagdo da cultura”.

Na concepc¢do sociolégica, a cultura assume, preferencialmente, a funcédo
integradora (Ferin, 2002: 42). Na Optica da sociologia e da antropologia, “a cultura
consiste na prépria sociedade, enquanto esta oferece as pessoas e aos grupos padrées de
conduta” (Fernandes, A.1999: 13). Estas duas perspectivas influenciaram todas as
concepcdes futuras do mesmo conceito. Quanto a concepgdo marxista podem opor-se,

pelo menos, trés argumentos. Em primeiro lugar, a sua analise ndo assenta em pesquisas
2
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de terreno, em observacfes pormenorizadas do verdadeiro comportamento dos
individuos. Em segundo lugar, os filésofos da escola de Frankfurt subestimam a
capacidade de criacdo e de imaginagdo dos individuos que vivem em sociedade. Em
terceiro lugar, ndo é possivel assimilar a producdo dos objectos culturais ao seu
consumo (Rieffel, R.2004: 91).

Na concepc¢do actual da cultura, Edward-Burnett Tylor (citado por Fernandes,
1999: 13) define-a como “um conjunto que compreende os conhecimentos, as crengas, a
arte, a moral, as leis, os costumes e outras capacidades e usos adquiridos pelo homem
enquanto membro de uma sociedade”. No seguimento desta visdo da cultura, para Hall
(citado por Wolf, 1987: 94), a “cultura ndo é uma pratica, nem ¢é simplesmente a
descricdo da soma dos habitos e costumes de uma sociedade. Passa por todas as praticas
sociais e é a soma das suas inter-relagdes”. Os processos culturais influenciam e séo
influenciados pela realidade social. Desta forma, a cultura pode constituir o lugar para
pensar a propria integracao/situacdo social do individuo (Carvalho, P. 2004: 28).

Para Tylor (citado por Cuche, 1999: 38) “a cultura € a expressao da totalidade da
vida social do homem”. Assim, no quadro da esfera social, esta pode ser considerada
como tudo o que uma pessoa faz, cria e vive. A cultura refere-se aos modos de vida dos
membros de uma sociedade, ou de grupos dessa sociedade. O que ndo quer dizer que
individuos dentro de uma mesma sociedade tenham “culturas” iguais. A cultura
expressa-se através de pequenos actos no nosso quotidiano. Assim, na cultura de uma
pessoa estdo contidos 0s costumes, as atitudes, os diversos modos de ser e de agir, as
instituicGes que defende, os valores que cultiva e 0 modo de organizagdo na sociedade
prépria daquela cultura®.

Ligado ao conceito de cultura surge o conceito de personalidade individual. Este
ndo se explica por caracteres bioldgicos, mas pelo “modelo” cultural particular de uma
dada sociedade que determina a educagédo de uma crianga (Cuche, D.1999: 64). Embora

ndo exista nenhuma definicdo definitiva, podemos dizer que o conceito de cultura esta

2 Retirado a 1 de Junho 2008 do Glossario online http://cursos.ead.pucrs.br/teleformar/2003/blocos/bloco_1/hipertexto-
motivacional/GLOSS%C1RIO.html
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em constante mutacdo e evolucdo, acabando por ser o aspecto da vida social que se

relaciona com a producéo do saber, arte, folclore, mitologia e costumes®.
Publico-alvo

Antes de estudar as preferéncias culturais, a sua relacdo com meios de
divulgacdo social, e para tentar responder a pergunta, De que modo os meios de
comunicacao/divulgacdo social se articulam com as estratégias de comunicacdo, na
promocdo dos bens culturais, junto dos Bracarenses?é necessario estudar o conceito de
publico-alvo.

Quaisquer que sejam os varios pontos de vista, desde o contetdo a actividade
museoldgica, 0 museu como instituicdo sé faz sentido social e culturalmente se pensar
no seu destinatario, isto é, o publico (Barbosa, S. 2006:31).

“O publico pode ser mais ou menos homogéneo ou heterogéneo, segundo a
mensagem se destina a categorias sociais especificas, distintas pela idade, sexo,
profissdes ou ao conjunto de membros de uma ou mais sociedades” (Crespi, F.1997:
199). Ou seja, podemos definir o publico consoante a mensagem para ele destinada, as
variaveis que sdo normalmente tidas em conta sdo: idade, nivel de estudos, cultura,
experiéncia e expectativas das visitas. E necessario conhecer as caracteristicas do
visitante para dirigir a mensagem de forma efectiva. S6 conhecendo o pablico e as suas
motivacgdes é que podemos aplicar a comunicacao acertada e eficaz.

Todas as actividades de qualquer instituicao cultural sdo dirigidas ao publico que
a frequenta. E para ele que se cria um evento. O publico tem que ser activo para com a
instituicdo cultural. Esta interac¢do é necessaria para que museu seja mais do que um
espaco de exposicdes estaticas e se torne num espaco contemporaneo. O museu ndo
pode esquecer o seu papel social na protec¢do do patrimoénio de uma forma mais directa,

sendo 0 seu objectivo atrair os mais variados publicos. A relagdo do publico com o

® Retirado a 1 de Junho 2008 de http://pt.shvoong.com/humanities/1724318-que-%C3%A9-cultura/
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objecto — pratica museal - precisa de ser incentivada, principalmente junto dos publicos
mais distantes. Isto se realmente existir a preocupacao em tornar 0 museu um lugar para
diversos tipos de interacgdo®.

O enorme crescimento do numero dos museus durante a segunda metade do
século XX, coincidiu com um aumento na sua procura por uma audiéncia cada vez mais
vasta. S8o as classes medias, nascidas do desenvolvimento ocidental do pos-guerra, com
elevados padrbes de formacéo, dinheiro para gastar e cada vez mais tempo livre para
usufruir que irdo engrossar significativamente o publico dos museus (Garcia, N. 2003:
38).

A preocupacdo primordial concentra-se na adequacao da oferta do museu aos
interessados, como por exemplo nos horarios, ciclos de conferéncias, cursos, ateliers,
entre outros. Sao frequentadores destes espagos, tal como foi referido por Gomes (2003:
96), além do visitante comum que paga 0 seu ingresso para ver as colecgdes do museu,
o0s investigadores que ai se dirigem para estudar, as escolas dos varios niveis de ensino,
todas as instituicGes com que se desenvolvem actividades (incluindo outros museus), 0s
grupos turisticos, a comunicacdo social, os oOrgdos de tutela, as associacdes
profissionais, os utilizadores da biblioteca, os frequentadores da cafetaria, os clientes da
loja, enfim, um mundo de outras pessoas/instituicoes.

Na actualidade, grande parte do publico frequentador dos museus, é constituido
pelo pablico escolar, dai que a tipologia de visitas se deva adaptar as diversas
realidades. Como foi enunciado por Abranches (1989: 35) “Muitas vezes a visita ao
museu faz parte dos programas escolares e, nessas condicdes, esse publico cresce e
amadurece em familiaridade com aqueles objectos que se encontram entre as obras de
alguma maneira mais notaveis de engenho humano”. Quanto aos frequentadores das
galerias, e em geral instituicbes culturais, estes pertencem a uma populacdo fortemente

letrada, predominantemente com frequéncia universitaria ou licenciatura completa.

* Retirado a 29 de Setembro de http://museologia.incubadora.fapesp.br/portal/acervo/alunos_2004/olivia/museu/publico/
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“Também ficou concluido que a assiduidade da frequéncia aumenta quando estamos em
presenca de individuos com nivel de instrucdo mais elevado” (Moreira, L.1985: 39).
Com um publico t&o diversificado serd muito dificil caracterizar o pablico potencial dos
museus.

Quanto as caracteristicas de consumos culturais nas sociedades contemporaneas,
os resultados confirmam a fortissima correlacdo entre condi¢do social e consumo
cultural, o que alias era ja afirmado por Pierre Bourdieu (citado por Gomes, A.2003:
96). Ou seja, 0 consumo tende a ser mais regular e intenso entre 0s grupos detentores
dos mais elevados diplomas escolares, entre 0s grupos socioprofissionais de actividade
técnica, cientifica e liberal, e entre os jovens, designadamente, os estudantes do ensino
superior. Para Pierre Bourdieu a visita ao museu esta implicitamente relacionada com a
reproducdo de ordem social. Pierre Bourdieu (citado por Cuche, 1999: 119) propde a
no¢do de habitus: “¢ aquilo que caracteriza uma classe ou grupo social por comparag¢do
com outros que ndo partilham das mesmas condi¢des sociais”. As diferentes posi¢des
num dado espaco social correspondem varios estilos de vida, que sdo a expressao
simbdlica das diferencas inscritas objectivamente nas condi¢des de existéncia.

Historicamente, podemos afirmar que os museus serviam como “diferenciacao
social”, ou seja, aqueles que aos mesmos tinham acesso eram considerados superiores”.
As mudancas politicas, 0s progressos técnicos, as revolugdes economicas dos séculos
XIX e XX transformaram radicalmente esta situacdo (Rieffel, R.2004: 87). Com a
democratizagdo dos objectos culturais nasceu o que podemos chamar o “museu de
todos” (Gomes, A. 2003: 86), ou seja, 0s museus abertos & comunidade onde a
participacdo desta € efectuada de uma forma activa, sendo o museu por isso feito,
mantido, visitado e fruido por todos. Também Fortuna (1999: 42) entende que “a visita
aos museus, hoje publicos e acessiveis a todos, € um acto generalizado de
desdiferenciacdo social”. Para que 0 museu seja realmente de todos é preciso adaptar 0s

meios de comunicacdo aos mesmos. As informacdes sobre as obras, épocas historicas,

® Retirado a 29 de Setembro de http://museologia.incubadora.fapesp.br/portal/acervo/alunos_2004/olivia/museu/publico/
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funcionamento do museu, disposicdo da exposicdo necessitam de maior didactica,
embora os folhetos promocionais possam ser altamente elaborados. Essa elaboracéo,
muitas vezes, leva em conta somente um puablico mais frequente, e por isso mais
proximo do museu®.

Se partirmos do pressuposto que cada pessoa pode necessitar de algo diferente,
podemos concluir que cada visitante de um espaco cultural podera querer ser informado,
podera desejar entretenimento ou somente necessitar um pouco de atengdo. Cada pessoa
tem o seu préprio estilo, gosto e ritmo de apreensdo/observacao.

Os museus tém obviamente uma miss@o que representa uma obrigacdo perante o
publico. O seu principal objectivo € a educacéo, que alids, sempre foi considerado o seu
objectivo nobre. Para tal existem as constantes visitas organizadas para os grupos de
estudantes, em qualquer idade escolar.

A difuséo e divulgacdo dos museus ajuda a manter estes espacos mais proximos
do publico.

Cabe ao museu abrir o seu espaco, comunicando. A comunicacdo museologica
pretende atingir alguns objectivos. Os apontados por Antonio José Nabais e José Cruz
de Carvalho séo (citados por Gomes, 2003: 86): “apresentar o patriménio museologico
aos seus publicos, divulgar o patriménio museoldgico, transmitir conhecimentos,
promover a investigacdo cientifica, desenvolver a sua funcdo didactica e manter sempre
0s seus museus actualizados”.

Se 0s museus estiverem dispostos a falar para, mas também a falar com, e a
aprender com o seu publico, entdo ha que criar mecanismos, lacos e desenvolver redes
de parceria de forma a garantir uma plena conjugacdo de esfor¢os no sentido de criar
espacos culturais voltados para a comunidade. Estes lacos podem ser com instituicoes
da mesma natureza (publica ou privada), ou entdo instituicbes direccionadas para

segmentos de mercado diferentes. Este Ultimo aspecto tornar-se-ia num ponto a favor

® Retirado a 29 de Setembro de http://museologia.incubadora.fapesp.br/portal/acervo/alunos_2004/olivia/museu/publico/
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para ambas as instituices, pois acabariam por comunicar com um publico que nao € o
seu publico-alvo.

Assim, podemos dizer que 0S museus preocupam-se muito com o espago, o qual
é fundamental para a interaccdo do publico com as obras. Quando o publico é parte
integrante das pesquisas podemos afirmar que ele é “responsavel” pela exposi¢cdo, ou
seja, ele participa também desse processo, embora ndo activamente, pois 0S museus
ainda ndo possuem esta consciéncia, mas através dos estudos e consultas, além da
avaliacdo do sucesso ou fracasso de uma exposicao’.

Vérios estudos® sobre publicos demonstraram que factores como escolaridade e
a juvenilidade estdo estruturalmente associados a probabilidade de préaticas culturais
regulares. Quanto ao conceito de juvenilidade podemos assim afirmar que o publico-
alvo das institui¢Bes culturais é o mais jovem, principalmente em idade escolar.

Como instrumentos de comunicagdo com o publico podemos usar a publicidade
e as relacdes publicas. Na actividade de um RP, a escolha do instrumento certo, na
oportunidade certa, para a mensagem certa, destinada ao publico certo, € que da
efectividade a técnica das RP. Todos estes elementos interagem uns com o0s outros, de
modo que qualquer modificagdo num deles afecta os restantes (Penteado, J.1984: 110).

Um dos novos publicos emergentes é o publico virtual, fruto de um museu
também ele virtual e que aposta nas novas Tecnologias da Informacdo para criar um
novo publico. Este publico, uma vez que o meio de informacdo que utiliza é a Internet,
exige fazer uma aposta na constante actualizacdo da informacdo do proprio site e outras
plataformas.

Existem também formas distintas de ver/assistir a um determinado evento

cultural. Por muito “padronizado” que possa ser o produto de uma emissdo, “a sua

" Retirado a 29 de Setembro de http://museologia.incubadora.fapesp.br/portal/acervo/alunos_2004/olivia/museu/publico/

8 . . . x . . L .
Estudo realizado pelo Instituto da Qualidade na Formac&o, em 2006, Lisboa, “O Sector das actividades artisticas, culturais e
de espectaculo em Portugal”

Universidade do Minho 2007/2008


http://museologia.incubadora.fapesp.br/portal/acervo/alunos_2004/olivia/museu/publico/

T A

Mestrado em Relacdes Publicas e Publicidade

Ciéncias da Comunicagdo

recepcdo ndo pode ser uniforme e depende muito das particularidades culturais de cada
grupo” (Cuche, D.1999: 113).

Contudo, a participacao é fundamental para que o publico se sinta a vontade para
exercer capacidades que estdo sendo estimuladas nestes espacos. Segundo Moskem®:
"Havera uma identificacdo muito grande entre publico e colec¢bes no momento em que
0S museus emergirem da comunidade, pois ali estara registrada a historia da sua vida,

’

do seu bairro, da sua cidade.’

A transformacdo da relagdo entre as instituigdes culturais e o publico

No dominio da atraccdo dos publicos, as estratégias assumidas, 0s museus
procuram compatibilizar objectivos de fidelizacdo de publicos com objectivos de
atracgdo de novos segmentos.

Existem seis motivos fundamentais que levam a populacéo a preferir galerias de
arte: “o critério de escolha dos artistas, a qualidade das obras expostas, o espaco, a
variedade e a novidade das exposicdes efectuadas, a actividade global da galeria e a
amizade” (Moreira, L.1985: 35).

A grande transformacdo verificada entre as instituicGes culturais e o publico
constata-se na forma como os directores destas organizacfes passaram a reconhecer
como fundamental o relacionamento com o publico.

Podemos assim dizer que os responsaveis pelas instituicdes modificaram os seus
“interesses”, que “sd0 actividades, objectos ou acontecimentos que revestem valor
instrumental relativamente a concretizacdo de uma necessidade” (Abreu, M.2002: 52).
Se esta necessidade se modifica, os proprios interesses vao sofrer transformacdes.

Esta transformacéo é visivel ao nivel dos museus e de outras estruturas ligadas a

preservacdo do patrimonio: “ao falarmos de patrimonio cultural falamos de identidade”

® Retirado a 29 de Setembro de http://museologia.incubadora.fapesp.br/portal/acervo/alunos_2004/olivia/museu/publico/
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(Paz, F & Torrico, J. 1999: 8). Outrora 0s museus tinham como objectivo primordial as
funcBes de investigacdo, de estudo e documentacdo e de conservacdo das colecgoes,
remetendo para segundo plano actividades de interpretacdo e de difusdo junto do
publico.

A mudanca esta em geral ligada a emergéncia das actividades de natureza
pedagdgica e educativa, que procuram oferecer um melhor enquadramento dos acervos
e facilitar a relagdo destes com o publico.

Outro aspecto relevante para esta transformacdo é o reconhecimento por parte
das instituicdes do sector da importancia da democratizacdo do acesso a cultura e do
direito a cultura por parte dos cidaddos, independentemente do seu perfil e dos factores
sociais e humanos que condicionam quer as suas motivagdes, quer as suas praticas.

Estas organizacfes conferem grande importéancia as actividades de angariacdo de
novos publicos junto dos segmentos de publico ocasional e do designado “publico-
alvo”. Se ja existe um publico assiduo € porque este ja é produto da comunicagdo da
instituicdo. E assim necessario concentrarmo-nos no publico-alvo que vai naturalmente
originar um novo publico.

Com esta transformacdo do relacionamento com o publico, a actividade do RP
também contribuiu para a modificacdo da relacdo entre museus e publico. Um dos
desafios prende-se com o critério de escolha dos instrumentos de comunicacdo. Na
determinacdo desse critério, o profissional de RP tem de levar em consideracdo uma
série de factores, dos quais pode depender o sucesso ou fracasso da sua escolha. Estes
factores sdo os seguintes: o publico que atinge; o tipo de impacto que produz; o grau de
influéncia exercido por esses instrumentos no seu publico; a sua flexibilidade de
utilizagdo como instrumento de RP; a extenséo no tempo da sua utilidade e o0 seu custo
(Penteado, J.1984: 110).

Assim, o ponto alto na transformacdo da interaccdo comunicativa e de

informagdo aconteceu com o crescimento da internet. Atraves dessa nova ferramenta, o
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Universidade do Minho 2007/2008



T A

Mestrado em Relacdes Publicas e Publicidade

Ciéncias da Comunicagdo

usuario experimenta uma nova autonomia frente a um mar de informacdes, pelo acesso
a “rede das redes™°.

Outra mudanga tem a ver com a transformacdo do museu numa “empresa
cultural”, onde os “objectos para ver sdo substituidos por objectos para comprar” € o
visitante passivo ¢ substituido pelo “consumidor ou cliente activo” (Garcia, N. 2003:
111). Como refere Garcia (2003: 64) O museu, na sua necessidade de conquistar uma
audiéncia vasta foi empurrado para o mercado, “vendendo o seu produto”. E neste

mercado quer 0 museu tem que concorrer com outras instituices culturais.

O novo museu (virtual)

Actualmente, a informacgdo sobre museus prolifera cada vez mais na Internet,
permitindo dar a conhecer 0 museu, 0S Seus Servicos e as suas coleccfes, a uma escala
cada vez maior. Diminuindo assim, as desigualdades geogréaficas entre meios rurais e
urbanos.

A partir de 1996, a criagdo de um site prdprio, por parte dos museus, contribuiu
para a ampliagdo do seu publico™, o pablico virtual cresceu vertiginosamente, tornando-
se num visitante presencial.

Como afirmou Moutinho'? “ndo foi a museologia tradicional que evoluiu para
uma nova museologia mas sim a transformacdo da sociedade que levou a mudanca dos
parametros da museologia”. Com a evolugdo das Tecnologias da Informagdo e da
disponibilizacdo da Internet nas escolas, a criacdo de cursos de informatica, espagos de
internet com utilizacdo gratuita, estas transformacdes levaram a criacdo de um museu

virtual. Segundo Lévy (2001: 16), “a palavra virtual é usada para designar a pura e

10 Retirado a 29 de Setembro de http://tede-dep.ibict.br/tde_busca/arquivo.php?codArquivo=6
™ Retirado a 17 de Maio 2008 de http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf.

12 Retirado em 11 de Maio 2008 de http://www.bocc.ubi.pt/pag/muchacho-rute-museus-virtuais-importancia-usabilidade-
mediacao.pdf
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simples auséncia de existéncia, uma presenga tangivel”. Para que um museu possa ser
designado como virtual, tem de existir fisicamente e online.

Segundo Lépes de Prado (citado por Barbosa, 2006: 44), a Internet afecta a
projeccdo externa do museu, nomeadamente na melhoria do acesso a informacdo; no
desenvolvimento de novas técnicas de mercado (desde publicidade a venda de
produtos), podendo, deste modo, incrementar 0 nimero de visitantes reais. Podemos
considerar a navegagdo na internet uma experiéncia similar a de uma visita a um museu,
na qual se pode escolher onde comecar ou parar, que objectos ver e que percurso tomar.
Tanto na internet como nos museus fisicos existem mapas, esquemas, brochuras ou
orientagBes que ajudam o visitante a tirar o melhor partido da sua visita™. Para Lévy
(2001: 16), o museu virtual ndo deve ser visto como um concorrente a0 museu real, mas
sim enquanto complemento ao mesmo, “no que diz respeito ao virtual, ndo se opde ao
real, mas ao actual”.

Os museus estdo a descobrir que, em lugar de reduzir o nimero de visitas que
recebem in loco, os sites na realidade estdo a aumentar o nimero de visitas pessoais™.
Segundo Muchacho®®, “O museu da actualidade est4 a enfrentar um desafio constante e
primordial: a comunicagdo com o seu publico”. O museu tem de saber tomar partido da
internet enquanto meio de comunicacao entre 0 museu e o publico. O museu virtual cria
uma visdo diferente do objecto museoldgico, captando a atencdo do visitante e
transmitir as mensagens pretendidas. Para além da internet permitir um maior nimero
de informacéo e ao mesmo tempo actualizada, esta resulta numa maior interac¢do com o

publico, sendo também um instrumento de marketing.

13 Retirado em 11 de Maio 2008 de http://www.bocc.ubi.pt/pag/muchacho-rute-museus-virtuais-importancia-usabilidade-
mediacao.pdf

! Retirado a 29 de Setembro 2008 de http://tecnologia.terra.com.br/interna/0,,012713652-E14795,00.html

15 Retirado em 11 de Maio 2008 de http://www.bocc.ubi.pt/pag/muchacho-rute-museus-virtuais-importancia-usabilidade-
mediacao.pdf
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Existe assim a possibilidade de troca de informacdo entre museu, publico e
especialistas, e a0 mesmo tempo uma rede de interaccdo entre instituicbes com
objectivos semelhantes. E possivel assim estabelecer-se uma interacgdo online entre as
instituicbes, como por exemplo a criacdo de exposi¢des virtuais resultantes das parcerias
institucionais.

O que se torna mais dificil é criar um site que va de encontro aos gostos e
preferéncias de um publico tdo diversificado.

Para verificar se 0s museus virtuais estdo adaptados as necessidades dos publicos
e as satisfazem, podemos enunciar as conclusées a que chegaram, em 2004, Paul Marty
e Michael Twidale'®. Estes realizaram um estudo sobre a utilizacdo dos museus virtuais
onde podemos distinguir cinco caracteristicas especificas: 1) o utilizador tem de ser
capaz de percorrer uma exposicao online, € necessario que a informacdo esteja bem
estruturada e que ndo haja informacdo excessiva; 2) o lado artistico do site por vezes é
mais importante que o proprio caracter funcional do mesmo, acabando por distrair o
visitante; 3) por vezes 0 museu virtual esquece que o visitante procura uma informacéo
especifica no seu percurso pelo site € forcado a percorrer um caminho exploratério
como se de um museu fisico se tratasse; 4) o museu virtual uma vez que é criado por
especialistas museoldgicos adopta termos pouco familiares para o visitante; 5) a visita
virtual é na realidade um complemento a visita fisica, ou seja, a visita virtual é feita
depois na visita ao museu fisico.

O museu virtual € um museu sem fronteiras, no entanto, é necessario, ter alguns
aspectos em conta, sendo 0 museu acaba por nédo tirar partido desta ferramenta de
comunicacdo e divulgacdo das instituicbes. O museu virtual nunca vai substituir o
museu tradicional, o publico também necessita de uma vista presencial, fisica, precisa
de ouvir, ver e cheirar 0 museu, e isto sé € possivel na sua visita a0 mesmo. O museu

virtual funciona assim como um complemento ao espaco fisico.

6 Estudo retirado a 11 de Maio 2008 de http://www.bocc.ubi.pt/pag/muchacho-rute-museus-virtuais-importancia-
usabilidade-mediacao.pdf
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Uma pesquisa nacional feita recentemente pelo Instituto de Servigcos de Museus
e Bibliotecas (IMLS)Y" constatou que os internautas que visitam os sites dos museus
tendem a mais que dobrar a frequéncia de suas visitas fisicas aos mesmos. "Os
internautas visitam museus pessoalmente 2,6 vezes mais que 0s ndo internautas”, disse
Mamie Bittner, vice-diretora do IMLS.

O aparecimento do museu virtual também é considerado como uma ameaca ao
museu real. Como sublinhou Kenneth Hudson® (referido por Garcia, N. 2003: 19), a
maior e mais recente “ameaga” a0 objecto museoldgico é a exposicao virtual. Segundo
ele, corremos o sério risco de, nos préximos vinte anos, 0 museu se Vir a centrar no

multimédia e a exposicao virtual se banalizar.

7 Retirado a 29 de Setembro 2008 de http://tecnologia.terra.com.br/interna/0,,012713652-E14795,00.html
1 Hudson,K (2002:2), Introdution to the European Museum of the year award.
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11 Parte

O museu no interior da industria cultural

A historia dos museus em Portugal acompanha a evolugédo da prépria sociedade
e cultura portuguesa. Deste modo, teremos de recuar até ao século XVIII, periodo que,
tem sido designado como a primeira fase da museologia portuguesa (RPM, 2001 citado
por Barbosa, 2006: 21). Segundo Barbosa (2006: 23) o aparecimento dos museus
publicos em meados do século XIX vai marcar o inicio do segundo periodo da
museologia portuguesa. E também esta altura a partir da qual o museu se afirma como
um espaco publico e pedagdgico.

E impossivel encontrarmos simultaneamente uma definicdo que se aplique ao
British Museum e ao Museu do Chocalho de Viana do Alentejo (Garcia, N. 2003: 18).
Tradicionalmente, o0 museu surge intimamente ligado a custddia e conservacdo de uma
coleccdo.

Na area da museologia, na medida em que uma das funcGes do museu € a
educacdo e a comunicacdo de mensagens relacionadas as colecgdes, para o publico,
“torna-se necessario conhecer o quanto os diferentes segmentos de visitantes percebem
as mensagens museolégicas emitidas™®.

Hoje “o museu ¢ um mundo fantastico de sensacdes, como € o patrimonio, a
cidade e a cultura. Nela entra-se para tocar as coisas, ver 0s objectos, ouvir 0s sons,
cheirar as atmosferas, enfim, construir e dar sentido a realidade, através da propria
experiéncia sensorial e cognitiva” (Gomes, A.2003:96).

Como ja foi referido, existem diferentes publicos, dentro de uma mesma cultura,

que também tém diferentes percepg¢des e interesses relativamente aos museus.

% Retirado a 29 de Setembro de 2008 de http://tede-dep.ibict.br/tde_busca/arquivo.php?codArquivo=6
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Primeiro, convém percebermos o funcionamento da actividade (cultural ou néo)
de um museu. Segundo Peter van Mensch®, musedlogo e professor de comunicagéo na
Academia Reinwardt da Holanda, “as trés fun¢des basicas do museu sdo: preservagdo
(que inclui a colecgdo, conservacao, restauracdo e documentagdo), a investigacdo (a
pesquisa) e a comunicacao (abrangendo a exposi¢édo e a educacao)”.

Numa perspectiva museoldgica moderna 0 museu é um espaco de lazer e de
entretenimento pablico, é um espaco de informacdo e entretenimento. Tem um sistema
de comunicagdo com aqueles que o frequentam, um ambiente pedagdgico, um espaco de
investigacdo e de criagdo cultural.

Para que 0 museu possa desenvolver a sua actividade e desempenhar as suas
funcBes é necessario mostrar, ou seja, expor. Para Anténio Maia Nabais e José Maria
Cruz de Carvalho (citado por Gomes, 2003: 81) expor “é comunicar com o(s)
publico(s). E realizar um espectaculo”. Para realizar este espectaculo é necessario que
haja interaccdo entre o publico e o museu. Esta interaccdo é necessaria, tal como
observava Garfinkel (citado por Crespi, 1999: 136) “os actores ndo sdo passivos
“drogados da cultura” (cultural dropes), mas antes utilizadores de modo activo, das
possibilidades oferecidas pela propria cultura”. Tal como foi referido por Fortuna (1999:
42), “Outros modos de exposicdo da realidade, como a televisdo por exemplo,
constituem hoje um desafio a autenticidade do objecto exposto e a propria verdade do
museu”.

O museu também pode ser visto como um sistema de comunicacdo. Duncan

Cameron?!, museélogo canadense, desenvolveu o conceito de que os museus funcionam

20 Retirado a 17 de Maio 2008 de http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf.

2! Retirado a 17 de Maio 2008 de http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf.
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como um sistema de comunicacdes, no qual o acervo seria a fonte, as exposicdes seriam
0 meio e o publico o receptor. Neste sistema o feedback nédo é considerado. “Uma das
principais caracteristicas das relagdes publicas, tanto internas como externas, é a
existéncia permanente de feedback. Com efeito, a comunicacdo é feita nos dois
sentidos, ascendente e descendente, permitindo assim um certo dialogo” (Lampreia, J.
(s/d): 85). Esta visdo de museu enquanto sistema de comunicagdo, e uma vez que nao
existe feedback, é fundamental estudar o pablico, o visitante, e verificar o impacto das
mensagens museoldgicas nos mesmos. A mensagem museoldgica é aquilo que uma
exposicdo, uma conferéncia, um workshop, uma palestra transmite. Aquilo que passa
para o0 publico. Ndo existe feedback (e 0 mesmo ndo é considerado factor importante)
pois ndo existe retorno da mensagem. A auséncia de feedback, como afirma Hooper-
Greenhil (1998:73), pode originar uma falha na comunicagé&o:

“La ausencia de feedback desde el publico significa que cualquier lejora se
basa en la intuiciébn o en el sistema de pruebas y errores, y es imposible una
evaluacion. La ausencia de una evaluacion preliminar del pablico hace poco probable

que se produzca el acto comunicativo”.
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Em que consiste o consumo de bens culturais?

“Podemos primeiramente identificar as artes como todas as areas que tém como
finalidade imediata a producdo mista de prazer/conhecimento” (Lyra, P.1993: 40),
conciliando sempre estas duas vertentes. A arte, como a ciéncia moderna, reconhece que
entre o observador e o observado se estabelecem relagdes complexas. Observar qualquer
coisa é torna-la objecto dos nossos sentidos, exercem uma influéncia sobre ela,
transforméa-la e consumi-la (Fortuna, C. 1999: 34).

Uma ida ao museu ndo é somente importante pelo simples motivo de contribuir
para o conhecimento de determinada época ou exposi¢do, € também pelo prazer de ir ao

museu, facto que leva inevitavelmente a repeticdo dessa visita.

Os museus no Mundo

O estudo realizado sobre a dindmica plblico e museus?, pelo Instituto da
Qualidade na Formacdo (IQF), dao-nos a confirmacdo global de que os publicos com
maior presenca nos museus sdo grupos qualificados, escolar e profissionalmente. Estes
referem ainda que para identificar o que poderiamos chamar de publicos culturais
potenciais, ndo basta ficar pela caracterizacdo geral, em termos de instrucéo e situagédo
sOcio-econdmico.

Outra hipotese veiculada por Carlos Fortuna e Paula Abreu (citado pelo IQF,
2006) quando refere que as saidas culturais dirigidas a museus, exposi¢des, concertos
ou espectaculos de teatro revelam o patamar mais estreito de pablico, mesmo quando
somadas as praticas regulares e irregulares. As taxas poucas vezes superam 0s 20% e
frequentemente ficam aquém desse valor, revelando uma forte associagdo do sentido

positivo com os niveis de qualificacdo escolar e socioprofissional dos inquiridos.

% Estudo realizado em Lisboa, em 2001, pelo Instituto da Qualidade na Formagdo. O Sector das actividades artisticas,
culturais e de espectaculo em Portugal, divulgado em 2006.
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Canclini®® realiza pesquisas com o publico de museus no México: “A alta
proporcédo de publico com formacéo universitaria indica que o interesse pelos museus de
arte moderna cresce na medida em que aumenta o nivel econdmico, o educativo e a
familiarizagdo prolongada com a cultura de elite”.

Através de um estudo feito junto do plblico de quatro museus belgas®,
concluiu-se que 80% dos visitantes frequentam estudos superiores; 47% dos visitantes
sdo quadros superiores ou “intelectuais”; 32% quadros médios; 39% dos visitantes vém
do estrangeiro. Estes resultados vém revelar, que sdo os turistas e a classe média (e
média alta), com formacdo superior, que vdo garantindo a audiéncia dos principais
museus belgas (Garcia, N. 2003: 39). Este resultado poder-se-ia aplicar aos restantes
paises europeus.

O mais conhecido estudo sobre o publico de museus de arte é o de Pierre
Bourdieu e Alain Darbel®: “O amor da arte: museus europeus de arte e seu publico”.
Apdbs indmeras pesquisas com o publico de museus de arte em diferentes paises
europeus durante 10 anos, os autores concluiram que “as estatisticas mostram que o

acesso aos bens culturais € privilégio das classes educadas, cultas”.
Os museus em Portugal

Num artigo publicado a 02 de Outubro de 2007 pelo Diario de Noticias foi
noticia 0 aumento em 6% dos publico que visita museus estatais?.
Em termos gerais, "embora tenha subido ligeiramente, o publico das escolas ndo

tem crescido tanto como os outros publicos, 0 que é motivo de preocupacdo porque

% Retirado a 17 de Maio 2008 de http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf.

24 . -, . R o , )
Estudo elaborado junto dos visitantes dos musées royaux dés Beaux-Arts de Bélgique, musées royaux d’Art et
d’Histoire, musée royal de I’ Afrique central e museum dés Sciences Naturelles de Bélgique.

% Retirado a 17 de Maio 2008 de http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf.
% Retirado em 17 de Maio 2008 de http://dn.sapo.pt/2007/10/02/artes/publico_museus_estatais_aumentou_6_j.html
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temos apostado forte nos servicos educativos”, esclarece o director do Instituto dos
Museus e da Conservacao (IMC).

Embora "satisfeito com estes resultados”, o director do IMC?’ recorda que "os
nameros sdo apenas um indicador e ndo devem ter outra leitura mais alargada". Outros
factores, tais como, "o estado e conservacdo das coleccbes; a actualizacdo e
digitalizacdo de inventarios, e a capacidade de realizar exposicdes e propdr itinerancias”
séo aspectos mais importantes quando se faz a distribuicdo do bolo or¢camental.

“Trabalhar os publicos mais novos para que tragam os mais velhos aos museus”
é a estratégia da Divisdo Municipal de Patriménio e Museus da Camara de Vila Franca
de Xira que quer conquistar novos publicos. Este mote é perfeitamente aplicavel a
outros municipios que pretendem atrair novos publicos para 0S Seus museus.
“Continuamos com uma faixa etaria que muitas das vezes nao visita museus. Entre os

» 28 analisa a chefe de divisdo dos

30 e os 40 anos e ¢ isso que nds tentamos contrariar
museus, Graca Nunes. Na maior parte dos museus existem dois tipos de publicos que
estdo estabilizados, sdo eles o publico infanto-juvenil e o idoso, sdo publicos que
participam activamente nas actividades realizadas pelos museus.

Os meios de comunicacdo funcionam como formas de divulgacdo, mas Graca
Nunes, a chefe de divisdo dos museus de Vila Franca de Xira, considera fundamental a
divulgag&o personalizada, “o passa palavra surte outro tipo de efeito”, afirma.

Cada vez mais 0s museus preocupam-se em desenvolver actividades especificas
para um publico sui-generis. Se o objectivo atrair novos publicos, torna-se imperativo

pensar em todos os potenciais visitantes.

“Em  entrevista a 02 Outubro de 2007 ao DN. Retirado em 17 de Maio 2008 de
http://dn.sapo.pt/2007/10/02/artes/publico_museus_estatais_aumentou_6_j.html

“Retirado em 19 de Maio 2008 de
http://semanal.omirante.pt/index.asp?idEdicao=309&id=38286&idSeccao=4459&Action=noticia
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Preferéncias no ambito dos comportamentos de consumo de bens culturais

Assistiu-se desde meados da década de 60/70 ao aparecimento de novas formas
de entretenimento e ocupagédo dos tempos livres que mudaram o rosto dos consumos
culturais.

Um estudo levado a cabo pela Comissdo Europeia®® permite-nos elaborar uma
cartografia das praticas culturais na Europa. A primeira caracteristica é o predominio
das préaticas culturais vivenciadas na esfera do domicilio ou noutro tipo de contextos
(rua, café, transportes publicos), tais como ver TV, ouvir radio e masica, ler jornais e
revistas.

Relativamente a frequéncia de espectaculos de teatro, concertos, a
museus/galerias de arte no interior do pais, o nivel médio de frequéncia encontrava-se,
em 2001, entre 1 e 2 visitas anuais (IQF.2006: 38).

O sector da cultura manteve-se em Portugal, até ha bem poucos anos,
relativamente distanciado da evolucdo que o marketing e a comunicacdo
proporcionavam em matéria de angariacdo e de fidelizacdo de clientes e mercados.

O sector das actividades artisticas e culturais tem conhecido igualmente uma
evolucdo muito significativa em matéria da sua relacdo com o mercado, nomeadamente
na forma como entende a capacidade das proprias estruturas virem a influenciar a
respectiva evolucdo. S6 recentemente se verificou o reconhecimento, por parte da
maioria das organizagdes do sector, da importancia das estratégias de atraccdo de
publicos, bem como das estratégias e tacticas comunicacionais, vulgarmente associadas
a adopcdo das estratégias de marketing cultural. Por marketing cultural entendemos

“toda a acgdo de marketing que usa a cultura como veiculo de comunicacdo para fazer

% Estudo realizado em Lisboa, em 2001, pelo Instituto da Qualidade na Formag#o. O Sector das actividades artisticas,

culturais e de espectaculo em Portugal, divulgado em 2006.
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uma qualquer divulgacéo, seja do nome de uma empresa, produto ou imagem”®. Lewis
(citado por Garcia, 2003: 80) propbe a definicdo de marketing aplicada ao museu:
“Marketing ¢ o processo de gestdo que, antes de tudo, confirma a missdo de um museu
(...), e é responsavel pela identificacdo, previsdo e satisfacdo eficaz das necessidades
dos utilizadores”. A politica de marketing do museu pode ser comparavel a de uma
empresa, na medida que, dispoe de “produtos” para fornecer aos seus “clientes”, e que
exige um conhecimento do perfil desses “clientes”.

Na maioria destas organizacfes ndo existem departamentos de comunicagéo e
marketing, nem tdo pouco, num grande nimero delas, profissionais com competéncias
especificas e ocupados a tempo inteiro nesta area de trabalho (IQF. 2006: 128).

Em 2001, na Faculdade de Letras do Porto foi levado a cabo um estudo sobre as
representacdes e préaticas culturais dos estudantes do ensino superior no Porto, esta
investigacao foi coordenada por Anténio Teixeira Fernandes®. Neste estudo conseguiu-
se verificar quais as praticas culturais mais apeteciveis dos estudantes do Porto. A
excepcdo do cinema, a grande maioria destas praticas de cariz cultural ttm um lugar
pouco relevante na vida quotidiana dos estudantes.

Para além do caso do cinema, apenas numa das praticas referenciadas os
efectivos da participacdo sdo superiores a 20% dos inquiridos, especificamente, e de
forma que da continuidade a relevancia da ida a bares, a frequéncia regular a
espectaculos musicais (28,2% de préatica efectiva). Proxima dos 20%, a frequéncia
regular a exposicdes escapa a fragilidade geral que caracteriza as restantes praticas.
Com efeito os estudantes visitam pouco “monumentos” (12,8%, fazem-no com

regularidade), v@o muito pouco ao “teatro” (11,7% declaram fazé-lo regularmente), ndo

% Retirado dia 27 de Maio 2008 da Revista de Marketing Cultural Online

http://www.marketingcultural.com.br/oquemktcultural.asp?url=0%20que%20%E9%20Mkt.%20Cultural &sessao=%200

queemarketingcultural#1

3 Fernandes, A, (2001). Estudantes do Ensino superior do Porto. Porto: Edi¢es Afrontamneto.
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frequentam museus (apenas 8,7% os visita) e quase nunca frequentam “espectaculos de
danga” (somente 4,3% se desloca a estes eventos com alguma regularidade).

Este perfil de préticas indica que é fundamentalmente em torno do cinema — e de
uma forma esmagadora - que se organizam as saidas culturais dos estudantes, ja que,
com alguma regularidade, mais de 90% dos estudantes manifestam nas idas ao cinema
uma pratica minimamente frequente (Fernandes, A.2001: 248).

Sendo a relagdo com este tipo de praticas também tributo de socializacéo
familiar a que os estudantes estdo e foram sujeitos, ndo deixa de ser importante verificar
o perfil de relacionamento estabelecido entre estas e, por exemplo, as habilitacOes
escolares dos pais, assim como o tipo de familia e de classe a que os estudantes
pertencem. De acordo com Braga da Cruz, “(...) a introducdo dos estudantes (...) no
mundo da alta cultura é tanto mais fortemente mediada pela sua familia, quanto maior €
o nivel de escolaridade e mais elevada é a classe sdcio-profissional do pai” (Cruz e
Cruzeiro citado por Fernandes, 2001: 248).

Uma vez que a televisdo e a internet sdo os dois meios mais utilizados para 0s
estudantes se informarem e também uma forma de ocupar os tempos livres, podemos
concluir que séo estes dois meios que irdo influenciar as suas preferéncias e consumos
culturais. Por parte das instituicbes culturais tém de haver uma grande aposta na
divulgacdo das mesmas por estes meios. A divulgacdo atraves da internet tem um custo
inferior do que na televisdo. A maior parte das instituicdes ja tem um site proprio para
visita e consulta de informacdo. Relativamente ao meio televisivo € quase
economicamente inviavel para a maior parte, ou quase todos, as instituicdes publicas ou

privadas.
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As motivacdes relacionadas com as escolhas/preferéncias de consumos culturais

A informacdo dentro da empresa é uma das condi¢Ges prévias para uma boa
motivagdo no trabalho: “essa informagé&o tem de circular com maior liberdade, em todos
os sentidos, acompanhando néo so as estruturas formais da empresa, mas também toda a
faixa das estruturas informais” (Penteado, J.1986: 75). Assim, hd que conciliar a
informacdo dentro das proprias entidades e estruturas da empresa (comunicagao interna)
e também com o publico exterior (comunicagdo externa).

A visita a museus ndo é um habito espontaneo. Segundo Dimaggio®, “o habito
de frequéncia a museus e actividades culturais vai se formando na escola, junto a
familia e amigos”. A frequéncia e assiduidade a uma instituicdo cultural ndo é um
habito que seja inerente ao individuo, é assim algo que se pode construir e motivar para
tal, a partir da propria experiéncia social e individual de cada um, assim como a sua
educacéo.

Quanto as motivacOes, estas poderdo ser as mais diversificadas possiveis. O
publico varia nos seus interesses, desejos, expectativas, conhecimentos prévios,
circunstancias da sua visita, entre outros (Gomes, A.2003: 86). “Os motivos sdo inatos
todavia ndo sdo programas comportamentais geneticamente montados subjectiveis de
execucdo sequencial e uniforme mediante a accdo de um estimulo desencadeador”
(Wolf, M.1987: 64). Os motivos sdo indeterminados na sua concretizagdo
comportamental, e, por isso, permitem concretizacdes diferenciadas segundo os
individuos, os grupos e as culturas.

Para Mary Ellen Munley®, “os visitantes vém ao museu com diferentes niveis de
interesse e conhecimento, prestam atencdo a elementos diferentes, saindo do museu com

uma experiéncia pessoal e altamente individualizada”.

%2 Retirado a 17 de Maio 2008 de http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf.

% Retirado a 17 de Maio 2008 de http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf.

24

Universidade do Minho 2007/2008


http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf
http://www.enancib.ppgci.ufba.br/artigos/DMP--058.pdf

T A

Mestrado em Relacdes Publicas e Publicidade

Ciéncias da Comunicagdo

Os motivos e consequentes motivacdes sdo susceptiveis de serem alterados a
partir da propria evolugédo do individuo e da sua experiéncia de vida.

Uma vez que ndo podemos especificar as motivacdes subjacentes as escolhas
culturais, podemos determinar os factores que interferem com o conceito motivacao.

Melhor comunicar € utilizar as melhores estratégias e os melhores instrumentos
de comunicacdo. Estes vao influenciar a motivacéo e subsequente escolha de um evento.
Os eventos organizados por essas mesmas organizagdes também influenciam as
motivacoes.

Em Braga, temos por exemplo do Cinemax, no BragaShopping, que todos 0s
meses tem um dia C. No dia C de cada més, sempre a uma terca-feira, o bilhete de uma
sessdo no cinema tem o preco Unico de 2 Euros. Esta iniciativa tem sido de grande
sucesso, e as salas de cinema ficam repletas. A divulgacdo deste dia é feita atraves de
flyers, nas proprias bancas do museu, outdoors e no site. Um bilhete normal custa mais
ou menos 5 Euros, e com este desconto de mais de 50%, esta “promogdo” é um factor
de motivacao.

A maior parte das instituicdes culturais faz diferenciacdo de pregos entre varios
grupos. Entre esses grupos estdo os estudantes, tendo estes sempre desconto nos
bilhetes, as pessoas com mais de 65anos e as criancas.

Outro factor de motivacdo pode ser as visitas em grupo. Ou seja, se um grupo de
pessoas se organizar com a finalidade de ir a um museu ou a um teatro, este factor pode
contribuir para a motivacdo do ser individual.

Como factor de motivacdo podemos também considerar a presenca de figuras
publicas em certos eventos culturais. Este factor pode ser um atractivo para o publico e
um factor de divulgacdo da instituicdo ndo sé a nivel regional como também nacional. A
curiosidade social pode originar um aumento das visitas. Como exemplo podemos
referir uma tertalia organizada pelo MDDS no ambito dos 50 anos da RTP, tendo como
convidado especial Carlos Daniel, jornalista e pivd da RTP. Entre outros convidados
estiveram também docentes da Universidade do Minho, do curso de Ciéncias de
Comunicacéo. Este convidado especial enriqueceu a conversa, tornando-a mais prética,

pois para falar de uma estacdo de televisdo é importante ouvir falar alguém que conhece
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de perto essa instituicdo. Esta perspectiva foi acompanhada pela interpretacdo
académica do assunto debatido. O profissional e o académico enriquecem e
fundamentam qualquer assunto de destaque.

Também é sabido que concertos de grupos musicais de maior notoriedade e de
pecas de teatro com actores conhecidos ndo s6 atraem mais publico, como também
ajudam a divulgar mais a instituicdo. Se um grupo de teatro de Lisboa vem apresentar a
sua peca ao Theatro Circo, este evento ndo sO vai ser publicitado em Lisboa como
também em Braga, incluindo a promocdo do espaco (Theatro Circo) assim como
também do elenco. Abre-se, no caso, a possibilidade da ter como meio de divulgacao
disponivel a televisdo e ndo s6 a radio e a imprensa. As pessoas sdo, a partida, mais
influencidveis a partir da televisdo do que a partir dos jornais. Isto também se prende
com o facto de verem muito mais televisdo do que léem jornais.

N&o pode ser esquecido o facto de que a divulgacdo de artistas menos
conhecidos ou em inicio de carreira constitui da mesma forma um factor de motivacéo e
de atraccdo, existe um interesse tanto por aquele que ja conhecido como também por
aquele que esta em inicio de carreira, como forma de motivacdo para o proprio artista. O
factor curiosidade também motiva o publico.

O profissional de RP ndo pode pensar s em divulgar a instituicdo que representa
a nivel regional, mas também nacional. A imagem de um espaco rapidamente fala s6
por si e a sua relacdo com o publico vai obrigatoriamente promover uma imagem
negativa ou positiva da mesma. E esta mesma relagdo pode ser melhorada atraves da
organizacdo de eventos nacionalmente publicitados. E preciso saber escolher a hora e
dia certos para tal. Escolher a altura em que um grande nimero de pessoas tem tempo
disponivel para ir a determinado concerto ou debate. Por exemplo, tentar fazé-lo sempre
que possivel ao fim-de-semana, de preferéncia escolhendo a altura do Natal, Pascoa,
verdo ou a época das férias. Alturas em que é possivel os filhos acompanharem os pais.

As infra-estruturas também podem ser um factor de motivagéo, ou uma forma de
evitar a visita a uma determinada empresa. Uma empresa que se encontra no centro da
cidade ndo necessita de grandes placas informativas. Para uma instituicdo que se

encontra afastada é importante que o trajecto para a mesma seja assinalado, de forma a
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facilitar a chegada ao mesmo. E preciso adequar o ambiente exterior da instituicdo a
mesma, torna-lo atractivo, com estacionamento reservado para os visitantes, paragem de
autocarro sinalizada, facilidade de acesso para pessoas portadoras de deficiéncias
motoras, etc.

Assim sendo, existe uma enorme diversidade de motivagdes que levam o publico
a aceder aos museus, pelo que tudo o que o museu promove deve fazé-lo pela sociedade

e pelas pessoas.

Os critérios subjacentes as escolhas de consumo dos diversos bens culturais

(cinema, teatro, exposi¢des, workshops)

As opgdes por um certo evento estdo directamente relacionadas com as
motivacOes para tal. Se eu me sentir motivado para ir a0 museu a minha escolha vai
nesse sentido.

Se para uns 0s museus sao espacos pouco aliciantes, com pouco apoio concedido
aos visitantes (essencialmente ao fim de semana) para outros estes Sa0 espacos
interessantes, locais de aprendizagem historica e cultural do pais e/ou em micro-escala
da regido ou da cidade.

Associado a falta de habitos de visita por parte da populacdo existe um longo
trabalho a desenvolver por parte dos museus. Estimula-se a visita, fundamentalmente no
ensino basico, como forte investimento de preparacdo no futuro. “Torna-se imperioso
flexibilizar horérios, acompanhar os percursos através de técnicas de visita mais
acessiveis, mais fluidas, de facil apreensdo e interpretacdo” (Gomes, A.2003: 145), por
forma a garantir por parte dos museus uma maior empatia pela visita.

E urgente tornar os museus mais atractivos, mais dindmicos, mais competitivos e
mais vocacionados para as criangas, criando, se possivel, salas de permanéncia para
estes com jogos, criando focos de interesse na prépria crianga e permitindo que 0s
adultos possam acompanhar as criangas na descoberta de novos interesses.

Consideradas como bens simbolicos, as obras de arte sO existem para aqueles

gue tém os meios para delas se apropriarem, isto é, de decifra-las. A competéncia
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artistica dos visitantes € entendida como a capacidade de apreender as informacdes
propostas, decifrando-as (Moreira, L. 1985: 39).

Por exemplo, uma obra de arte ou uma palestra s tém efeito sobre o publico se
este tiver a capacidade para decifrar (compreender) a mensagem que 0 mesmo tenta
divulgar. Para isso, o publico tem de ser dotado de um a certa cultura museolégica que
torna este processo interactivo. Se o publico for dotado desta cultura museologica, a sua
interacgdo com o museu é facilitada. Esta interac¢do entre instituicdo cultural e publico
é objectivo primordial da primeira.

Quando a mensagem excede os limites de apreensao do observador ele ndo capta
a intencdo e perde o interesse. Este factor € muito relevante no processo das praticas
culturais. O visitante tem que se sentir de certa forma familiarizado com aquilo que
visita. O factor de desconhecimento € por si também um factor de atrac¢do desde que o
individuo se sinta capaz de descodificar a mensagem. Ha uma inter-relacdo entre o
emissor (ex: Museu), o Publico e a mensagem (depende da actividade que o museu).
Isto resulta no processo de comunicacdo que o profissional de RP tem de (tentar) gerir

da melhor forma.
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111 Parte

O caso do Museu D. Diogo de Sousa

Apresentacdo do MDDS

O MDDS compde-se de uma area destinada ao publico que integra 0s espacos
expositivos, um auditorio, loja, centro documental e servigos educativos.

Do museu também faz parte o jardim, que funciona no mesmo horério e que tem
entrada livre e directa a partir do exterior. Tem um centro documental, do qual fazem
parte a biblioteca (multimédia), que dispde de informacao sobre arqueologia regional. O
museu integra uma parte bastante relevante para o seu funcionamento que é o servico
educativo, organizando visitas guiadas a grupos de estudantes. Tem uma loja no interior
do préprio museu, ambos funcionam no mesmo horério. A cafetaria foi inaugurada a dia
1 de Dezembro, oferecendo um menu diario completo a preco especial, para além do
servico a lista e prestando apoio a reunides, congressos etc. Aceitam-se marcacgdes para
jantares, incluindo jantares de grupo, em qualquer altura do ano havendo acesso directo
a partir do exterior e sendo a entrada livre. O MDDS cede o espaco da cafetaria para a
realizacdo de exposicdes, artes plasticas, decorativas, fotografia, ou outras, mediante um
regulamento interno a solicitar pelos interessados.

Uma das mais-valias do museu é o auditério. Este tem capacidade para 122
pessoas, encontrando-se equipado com sistema de som e imagem (projeccdo ampla) e
com cabines preparadas para acolher sistema de traducao simultanea.

No conjunto podemos dizer que o museu foi pensado como um equipamento
passivel de oferecer respostas multiplas, quer sob o ponto de vista cultural, quer ao nivel
da simples frui¢do dos espacos.

A apresentacdo do museu é de extrema importancia, uma vez que 0 mesmo soO
abriu ao publico em Junho de 2007. Desenvolve a sua actividade no ambito da
preservacdo e divulgacdo do patriménio arqueologico regional e local, logo os

bracarenses s&o o publico-alvo da divulgacéo.
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O primeiro passo consistiu em fazer o levantamento das empresas de Braga
interessadas, ou seja, as empresas/instituicdes que se poderiam considerar como
potenciais visitantes da instituicdo. Juntamente com lIsabel Silva®, foi definido um
plano, ou seja, os critérios para a definicdo da empresa/instituicdo como fazendo parte
de um potencial pablico.

O primeiro critério, e 0 mais importante, foi o critério da proximidade (infra-
estruturas). O acesso ao museu pode ser feito pelo autocarro n°7, a partir do centro da
cidade, 10 minutos a pé da estacdo de comboios, e 15 minutos a pé da estacdo de

camionagem. Era importante fazer a divulgacdo do museu dentro deste “triangulo”.
Estratégia de comunicacao

Um dos conceitos a estudar e inscrito na pergunta de partida é o conceito de
Estratégia de Comunicacao.

O interesse dos museus pela comunicacdo deu-se sobretudo a partir das décadas
de 1980 e 1990 e, presentemente, ela constitui, para os responsaveis pelas institui¢oes
museoldgicas, uma das apostas essenciais para se garantir o sucesso (Garcia, N. 2003:
69).

O conceito de comunicacgdo, na acepc¢do de Luhmann (citado por Crespi, 1997:
198) remete efectivamente para a troca entre o grande numero de pessoas,
diferenciadamente distribuidas no espago social e ndo necessariamente em contacto
entre si, ou seja, remete para o conceito de massa. O conceito de massa, por sua vez,
como afirma Crespi (1997: 198): “ (...) tem um caracter abstracto, na medida em que
indica um conjunto ndo organizado de individuos”.

Inicialmente, a comunicagéo era feita de uma forma indiferenciada, partindo do
principio errado de que o seu publico real e potencial tinha todo as mesmas expectativas

em termos de experiéncia museoldgica. Para tal é necessario conhecer, com

** Directora do MDDS, em Braga
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profundidade, o perfil dos seus publicos, reais e potenciais, em termos de gostos,
necessidades de aprendizagem e background cultural.

Como estratégia, Swidler (citado por Crespi, 1997: 137) entende ndo um “plano
consciente orientado para a obtencdo de um fim mas antes 0 modo geral de organizagao
do agir que consente a obten¢do de determinados objectivos”.

Estratégia é escolher o que fazer, como fazer e quando fazer. O que fazer
implica, no caso, divulgar o MDDS. A melhor definicdo de divulgacdo foi
possivelmente dada por Cutlip e Center (citado por Lloyd, 1988: 32): “A disseminagdo
da informacéo, tornando os assuntos publicos do ponto de vista daquele que deseja
informar os outros. Distribuicdo sistematica de informacéo acerca de uma instituicao ou
de um individuo™.

Quanto ao como fazer, e ainda no caso do MDDS, o caminho encontra-se ainda
por explorar. Existiam varias formas de divulgar o museu. Uma auditoria a
comunicacdo deve preocupar-se com 0s meios de comunicacdo com o publico externo,
em particular: jornais; revistas; newsletters; boletins informativos e similares; Internet
(site organizacional); pontos de atendimento e venda; press-releases e outros meios de
comunicacdo com os jornalistas; catalogos; folhetos e similares; meios de comunicagdo
publicitaria e de marketing (Sousa, P.2004: 56).

A estratégia estabelece os principios que permitem ao museu ir, com éxito, ao
encontro do seu proposito, se necessario em competicdo com outras organizacdes
(Garcia, N. 2003: 135). O propo6sito do museu é comunicar da melhor forma e de uma

forma perceptivel com o seu publico, através da correcta estratégia de comunicacao.
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As estratégias de comunicacdo do MDDS na promocao dos bens culturais

As préticas culturais, tal como afirma Isabel Silva®, séo passiveis de educacéo,
ou seja, é possivel educar e criar os visitantes do museu. Nao é novidade que uma
crianca que desde tenra idade estd habituada a visitas regulares (e ndo esporadicas) a
museus, teatro, cinema (a uma vasta gama de industria cultural), no seu &mbito escolar,
transmitird a sua esfera familiar o gosto por essas préticas culturais. E se as mesmas
forem alimentadas e seguidas pelos encarregados de educagdo, este tornar-se-a,
provavelmente, num puablico assiduo nas diferentes instituicdes culturais.

O MDDS nao tem meios financeiros para fazer grande divulgacdo. Como tal, a
divulgacdo é feita a partir do correio electrénico, existindo uma base de dados que é
constituida por instituicbes publicas e privadas. Os préprios visitantes sdo incentivados
a deixarem o seu contacto electronico para serem informados sobre a agenda cultural do
museu. Os jornais regionais também sdo um veiculo para a comunicacdo de eventos
realizados. Ainda como meio de divulgacao, existe o site do MDDS. A publicitacdo da
agenda é feita em instituicbes culturais proximas. Existe também uma revista cultural
comum a todos 0s museus.

Para Isabel Silva as motivacdes subjacentes as praticas culturais podem ser
multiplas: “as pessoas procuram o museu por curiosidade, conhecimento, para
aprofundar a sua raiz, e a sua origem. Podem também existir razdes estéticas (gosto pela
arte de fazer). Esta Gltima motivacdo faz com que as pessoas facam uma leitura mais
transversal. Podem também existir motivacdes subjectivas que tém a ver com a
necessidade de contacto. Por exemplo, as pessoas com mais idade gostam de conversar,
gostam de ser ouvidas, querem contactar com pessoas, precisam de atencdo, a sua
preocupacdo nio ¢ desenvolver nem conhecer novos conceitos”. A motivagdo de cada
grupo de visitantes € diversificada assim como 0s seus comportamentos. EXxiste aquele

tipo de visitante que vem ao museu com a preocupacdo de aprender, faz uma visita

** Directora do MDDS em entrevista, dia 22 de Abril 2008, em Braga
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metodica, passa cuidadosamente por todas as vitrines, desenvolvendo uma curiosidade
por cada peca que observa. Depois existe aquele visitante que corre as salas todas, cruza
as salas deambulando, tem um interesse mais solto. E por Gltimo temos o visitante que
vem ao museu simplesmente porque quer conversar ou vem contar o que sabe e a sua
vivéncia. “As motivagdes sao multiplas e s6 uma observagao muito directa € que nos
poderia a levar a resultados especificos” afirma a directora do MDDS.

Quando questionada sobre as caracteristicas do publico-alvo Isabel Silva indica
que “a maioria do publico ¢ formado e educado, com o gosto de aprender. Depois
também existe o publico com formac&o menos elevada mas com uma ligacéo particular
ao sitio de origem; identificam-se com o lugar onde vivem, tém orgulho em conhecer a
historia e o lugar onde vivem”.

Um dos motivos das limitagBes destes instrumentos e da sua divulgacdo esté na
falta de recursos financeiros. O MDDS tem um orgamento fixo que cobre as despesas de
funcionamento. Contrariamente as fundacGes que recebem dinheiro do Estado, o
MDDS, que pertence ao Ministério da Cultura e ao IMC, nunca recebeu dinheiro do
Estado. “N&o temos verbas para a comunica¢do, tudo o que fazemos € com muito
esforgo com uma economia restrita”, afirma Isabel Silva. Por vezes os eventos que
organizam ou para 0s quais cedem o espaco fisico ndo lhes da lucros financeiros
nenhuns. No entanto esta pratica da-lhes visibilidade e notoriedade.

Cada museu conta com recursos (humanos e financeiros). O seu objectivo é
orienta-los para assim atrairem e favorecerem um determinado segmento de publico: “A
oferta que o museu realiza ao puablico ndo pode ser Gnica, mas sim variada” (Gomes,
A.2003: 96).

Uma das sugestdes da directora do MDDS € a criacdo de um Gabinete de
Comunicacdo por cada regido. Até a data ndo existe nenhuma estrutura desse género.
Um gabinete de comunicagdo ocupar-se-ia de toda a comunicagéo interna e externa das
institui¢Oes culturais.

Segundo Isabel Silva, um dos objectivos primordiais deveria passar por “abrir os
museus a comunidade (...) ndo existem verbas para desenvolver projectos, vivemos

com a boa vontade e cooperagdo de outras institui¢fes (privadas ou publicas)”.
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Um dos fendmenos recentes, e bastante importante, € o surgimento de
instituicGes culturais, privadas, sem fins lucrativos. Existe uma proliferacdo de indole
cultural que tem a ver com o aumento de pessoas criativas e da vontade de mostrar esses
projectos, mobilizando esforcos para tal. Comeca no entanto a haver publicos para tudo,
gostos diversificados. Comecam a haver instituicbes nao estatais e nao financiadas que
conseguem manter a sua actividade. Nos ultimos anos tem-se assistido, por exemplo, a
um aumento de publico nas bibliotecas e diminui¢do no cinema, segundo a directora do
MDDS.

Para Isabel Silva, nos ultimos anos tem-se verificado um aumento na
diversidade cultural: “ndo falta matéria, faltam sim recursos financeiros, e essa falta faz
com que as pessoas procurem outras formas de cooperar. E neste sentido o museu torna-
se um férum para acolher iniciativas e da-lhes visibilidade. Isto na medida em que
disponibiliza o espago”. A maioria das actividades ndo tem retorno financeiro. O lucro
ndo é objectivo primordial de uma instituicdo cultural, o seu objectivo € a educacgéo e
transmissdo de valor cultural. Existe, no caso no MDDS, uma estratégia mutua de
cooperacao para a visibilidade de varias actividades.

Vem-se notando que existem mais iniciativas privadas do que publicas. Em
contrapartida, as Gltimas d&o visibilidade as primeiras, e vice-versa.

A parceria tem um aspecto formal, sendo estabelecido um protocolo de
cooperacdo, onde as instituicdes se apoiam mutuamente. Por exemplo, o0 MDDS tem
uma parceria com a Estaleiro Velha-a-Branca.

A colaboracéo, neste caso, € liberta, sem compromissos. O MDDS tem realizado
espectaculos de musica de jovens artistas em inicio de carreira. Sdo os proprios artistas
gque organizam e promovem 0S seus espectaculos. Na Ultima década houve uma
alteracdo na forma de actuacdo. Existem jovens que se auto-promovem, sem qualquer
apoio, da-se aqui a emergéncia de uma nova mentalidade e de uma independéncia na
promocdo individual e na fomentacdo de cultura. Esta emergéncia é o somatorio da
colaboracéo das institui¢des culturais.

Segundo Isabel Silva “esta a emergir uma micro-cultura, pequenas iniciativas

que proliferam um pouco por todo o lado, onde as pessoas se associam
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espontaneamente e conseguem sobreviver neste meio, (...) sem terem grandes
financiamentos conseguem sobreviver e ainda conseguem criar novos puablicos”. Um
aspecto a salientar é que estas instituicdes conseguem organizar uma agenda cultural
bastante diversificada e com actividades regulares: “A cultura deixou de ser
envergonhada para se afirmar mais simples, mas com mais regularidade”, afirma a
directora do MDDS.

Um dos objectivos primordiais dos museus é a educacdo como indica lIsabel
Silva: “este trabalho € feito na esperanca de captar novos publicos. Dado o investimento
de décadas que os museus fizeram junto da educacdo dos publicos escolares,
aparentemente este investimento nao tem repercussao que seria suposto e desejavel”.

Quando questionada sobre as actuais preferéncias culturais dos Bracarenses, a
directora do MDDS indica que “a oferta vai de certa forma formar o gosto das pessoas”.
Se aquilo que o museu oferecer ndo for de encontro com o gosto das pessoas, ndo vai ter
qualquer repercussdo ou influéncia nas suas preferéncias.

Segundo Isabel Silva, “temos de pensar em que medida a formagdao do gosto é
eficaz e profunda. Se houver outras ofertas (...) a nossa dificuldade esta em medir como
a informacdo de uma iniciativa ajudou a criar um novo gosto, a dificuldade estd em
perceber em que ponto se ajudou nesta criacdo, até que ponto as pessoas que vieram nao
tinham j& esse gosto. Ndo existe estudo de publicos e analises que nos permitem
perceber iss0”.

No que toca ao papel do museu na formacdo do seu proprio publico, do ponto de
vista financeiro, o MDDS ndo tem a capacidade de promover uma estratégia
concentrada, logo ndo podemos dizer que o museu esteja a formar efectivamente
publicos. Segundo a directora, “as coisas acontecem em virtude das circunstancias das
colaboragOes e parcerias, que fazem com que certas actividades acontecam. Uma vez
que, por exemplo, concertos de musicos sdo tdo esporadicos, ndo podemos dizer com
toda a certeza que estdo a influenciar o gosto (...) as coisas acontecem por acaso”.

Quando interrogada sobre a possibilidade de estudar as preferéncias culturais,
Isabel Silva afirma que objectivamente as preferéncias culturais ndo podem ser

enunciadas, uma vez que: “s6 podemos medir as preferéncias se tivermos um programa
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concentrado, com uma determinada estratégia e um publico fixo”. A principal
preocupacdo do museu € dar a conhecer novas leituras, projectos, novos conhecimentos,
desenvolver a estética da observacdo. Nessa medida, as pessoas poderdo desenvolver o
seu gosto pessoal e ter leituras multiplas daquilo que véo assistindo. Os “museus
continuam, fundamentalmente, a promover exposi¢cdes e conferéncias, ndo € isso que
atrai o publico”, afirma a directora. Existe sim a necessidade de encontro daquilo que o
museu oferece e aquilo que é do interesse do publico. Esta aproximagédo esta cada vez
mais real.

E complicado saber o que € que as pessoas procuram quando visitam o museu.
Por exemplo, diz Isabel Silva, a Exposi¢do do Hermitage em Lisboa, apesar de ter sido
muito cara para o Estado, e se ter gasto muito dinheiro na promocéo e divulgacédo desta
exposicao. Tudo isto foi recompensado pelo nimero de visitantes que consegui atrair.
Porqué? Porque é algo estanho, do mundo distante, que desperta curiosidade. Este
fendmeno de massas ainda € muito popular. Isabel Silva assegura que “a atrac¢do por
aquilo que é desconhecido, que ndo é acessivel, gera curiosidade”.

No que se refere as instituicBes culturais, em geral, no dominio dos canais de
distribuicdo, também se tém feito sentir algumas mudancas importantes, decorrentes da
expansdo da tecnologias de informacdo e comunicacdo e da generalizacdo de venda por
meio electronico.

Estas alternativas tém contribuido para niveis de angariacdo de publicos mais
elevados, designadamente, no que se refere aos grandes eventos e festivais (capitais da
cultura, festivais de musicas, de danca, etc.) (IQF.2006:130).

No dominio da comunicacdo, a progressdo tem sido igualmente muito
significativa, assistindo-se a um enriquecimento muito importante das estratégias e das
tacticas adoptadas, no sentido de tornar as organizacgdes culturais mais proximas do
publico e de divulgar de forma mais generalizada 0s seus produtos e servigos.

As organizacdes, independentemente da sua natureza, da sua dimensdo e do
subsector em que intervém, tém aumentado progressivamente 0 seu investimento na
definicdo de estratégias comunicacionais e, consequentemente, diversificado o tipo de

accOes promovidas, as quais incluem, designadamente: a producdo de materiais de
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informacdo promocional, como folhetos, cartazes, programas; a presenca na Internet,
com sites proprios; a realizacdo de mailings; a edicdo de newsletters electronicas e a
relagdo mais cuidada com os media (IQF.2006: 130).

O Instituo dos Museus e da Conservagdo (IMC) analisou, no més de Janeiro e
Fevereiro, de 2008, a assiduidade do publico ao MDDS. Na tabela ¢ feita a distincao

entre pablico nacional e estrangeiro:

Museu D. Diogo de Sousa

o e ovem 1828 s [ - _

2008 Nac. Est. Nac. Est. Nac. Est. Nac. Est. Nac. Est. Nac. Est. Nac. Est. Nac. Est. Nac. Est.
lJaneiro 50 28 33 0 3 0 0 0 8 0 21 0 0] 0 1 0 0] 0
Fevergiro 3 51 28 0] 2 0 1 0 3| 0 0] 0 45) 0| 2] 0| 0 0]

Margo
| Abril
Maio
lJunho

Julho

|Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

TOTAIS a1 79 61 0] 5 0 1 0 11 0 21 0 45) 0| 3 0| 0 0]

(continuacéo)

Port. deficiéncla  Passe 2 dias Passe 5 dias Passe 7 dias DomJFer. APOMICOMANE Amigos Museu Mecenas Escolas
0 0| 0 0 0| 0 0 0| 71 0 0 0 0 0 0 0 5| 0| 581 0
0 0| 0 0 0| 0 0 0] 111 0 0 0 0 0 0 0 139 0| 1.243] 0

(continuacéo)
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Livre (outras) LxCard Adulto LxCard Crianga

Nac. Est. Nac. Est Nac. Est. Nac. Est. TOTAIS
1054} 0 0 0| 0 0| 2 0 2.038]
718 0 0 0 0 0 0 0| 1.538

cloloclolclolclaslac ]l

1.772] 0 0 0 0 0 2 0 3.574]

Fonte: http://www.ipmuseus.pt/

Durante 0 més de Janeiro o MDDS teve 2.036 visitantes, entre eles estdo o
publico escolar com 662. No més seguinte foram 1.538 que se deslocaram até ao museu,
0 publico escolar juntou 581 visitantes.

Na visita a qualquer museu do IMC existem descontos para estudantes, pessoas
com mais de 65anos, professores, cartdo jovem, jovem menos de 14 anos. Nestes dois
primeiros meses o numero mais significativo foi de acesso livre, ou seja, situacdes
excepcionais de acesso gratuito, os casos dos visitantes a exposi¢des temporarias, de
actividades culturais (concertos e espectaculos), didacticas (ateliers dos Servigos
Educativos, etc.), comemoracdes especiais (aniversario dos museus, dias festivos, etc.).
No més de Janeiro foram 1054 e no més seguinte 718 visitantes.

A nivel nacional (Anexo2), segundo o IMC, existe um aumento dos visitantes do

més de Janeiro (total de 67.850 visitantes) para Fevereiro (total de 80.149).
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Plano de Comunicacgao

H& trés tipos de actividades principais que envolvem o planeamento e a
execucdo dos eventos. 1. Organizacdo, que engloba todas as providéncias
administrativas, como definicdo de local e data, enunciacdo dos participantes,
elaboracdo de mailing lists, etc. 2. Produgdo de material informativo e promocional,
como folhetos, convites, folders, cartazes, circulares, boletins etc; 3. Divulgacéo,
quando se estabelece qual a melhor estratégia de comunicacdo, definindo qual o
contedo da mensagem e como “vender” a mensagem aos publicos previstos. Define-se
também quais os meios ou veiculos a serem utilizados e de que forma se fara a
veiculacdo. Prevé-se todo o trabalho de relacionamento com a imprensa e a distribuicéo
do material informativo e promocional (Kunsch, M.1986:102).

Para fazer a divulgacdo de uma determinada instituicdo temos de verificar quais
0s instrumentos que temos a disposicao.

S30 muito poucos os instrumentos de comunicagdo humana que podem ser
considerados especificos das RP. Mesmo essa especificidade é assunto de controvérsia.
Se quisermos ser extremamente rigorosos, terminaremos por negar que existam
instrumentos que s6 podem servir as RP. Existem sim instrumentos que se prestam
melhor a esta actividade. Neste caso podemos referir trés tipos de instrumentos sao eles:
0s house-organs; os relatérios anuais; a promocdo de acontecimentos (Penteado,
J.1984:79). Os house-organs sdo publicitacdes internas das empresas - geralmente sob a
forma de boletins ou pequenas revistas - que tém a finalidade de integrar melhor a
comunidade de trabalho. E um 6rgdo de integracdo humana na empresa, e dai ser
considerado por muitos especialistas como um instrumento especifico de RP. Os
relatorios anuais das empresas tém ganho sempre maior expressdao, desde que essas
empresas reconhecam a necessidade de manter o publico bem informado sobre as suas
actividades. “A finalidade precipua de um relatorio anual € uma minuciosa prestagéo de
contas da empresa ao publico e sob esse aspecto, muitos a consideram um instrumento

especifico de RP” (Penteado, J.1984: 79). Na promocdo do acontecimento, 0
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profissional de RP encontra um enorme e variadissimo campo de actividade. Sendo a
empresa uma fonte de matéria-prima informativa para os veiculos de comunicacao de
massa, a sua utilizacdo em maior ou menor escala esta na relacdo directa dos
acontecimentos, que ai tenham lugar.

Um acontecimento na oOptica das RP é aquele que promove favoravelmente a
“imagem” da empresa perante os publicos de seu interesse. Para a divulgacdo dos
acontecimentos das institui¢fes culturais, “¢ indispensavel muita inteligéncia e assim
também aquilo que se costuma chamar hoje de sentido promocional, uma novissima
espécie de “sexto sentido” que ¢é capaz de indicar ao homem da empresa, ou ao
profissional de RP, o que podera fazer de espectacular para interessar o publico e,
partindo desse interesse, obter boa imprensa (Penteado, J.1984: 79).

Também os museus vdo descobrindo a importancia de criarem a sua imagem de
marca, e “um dos motivos que levou algumas instituicdes a investirem nesta forma de
comunicacdo e promocdo institucional relaciona-se com a flutuacdo do seu nimero de
visitas” (Garcia, N. 2003.86). Durante uma exposi¢cdo temporaria 0 museu consegue
atrair uma larga audiéncia mas, uma vez terminadas, os nimeros diminuem. A imagem
de uma entidade corresponde aquilo que os publicos pensam que a organizacdo é (ou
ainda a forma como uma organizagao se vé a si mesma). A imagem € projectada para o
interior (auto-imagem) e para o exterior (imagem publica) e é sempre mais ou menos
dissonante daquilo que a entidade é. Por isso, é igualmente importante tratar da
comunicacgéo interna quanto externa.

Uma das possibilidades passa por criar um manual de comunicacdo, onde se
definem as normas comunicacionais vigentes. Deve verificar-se se 0 manual, entre
outras opgdes: define os publicos principais com que a entidade comunica; define o
territorio; explicita as necessidades de comunicacdo para cada publica; inventaria as
necessidades de comunicagdo para os diferentes sectores organizacionais; prevé crises
(criar um plano de comunicagdo interna e externa) e programa respostas
comunicacionais para 0 caso de essas surgirem; menciona 0s meios de comunicagdo

disponiveis e regulamenta a sua utilizacdo; explicita os meios a usar em situagoes
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rotineiras e previsiveis de comunicacao; regista os eventos que devem ser assinalados;
etc. (Sousa, J.2004: 54).

No que respeita aos meios usados dominantemente para comunicagdo com 0
publico-interno, a auditoria de comunicacdo deve, em especial, preocupar-se com 0s
seguintes: circulares, cartas e memorandos; jornal organizacional ou similares
(newsletters, boletins informativos, revistas...); quadros de afixacdo; intranet (e-mail,
informacgdes, secretaria electronica, etc.); caixa de sugestdes; noticiario em video
(Sousa, J.2004: 56).

Com efeito os espacgos culturais s&o verdadeiros produtores, mas obviamente que
estes ndao podem atrair toda a gente, até porque nem toda a gente esta interessada,
necessariamente nesses mesmos espagos.

Impde-se assim identificar segmentos com caracteristicas e necessidades
comuns, a fim de melhorar o servigo prestado a uns e captar a oferta para atrair outros.

Parafraseando Carlos Fortuna (citado por Gomes, 2003: 95) “nos nossos museus
de hoje, os visitantes ndo se limitam a observar, mas desejam apropriar e manipular, a
seu belo prazer, os sinais, as narrativas e a estilizacdo do ambiente que o museu
encerra”.

Um dos objectivos de um Relagdes Publicas seria “humanizar” os museus,
torna-los atractivos a acessiveis a todos, passar a imagem de que 0S museus Sa0 para
guem estd interessado em conhecer uma época da nossa histdria; presenciar um
coloquio de um tema que lhe desperta curiosidade; ir a um langamento de um livro com
0 intuito de conhecer o autor.

Segundo Garcia (2003:94) as RP foram consideradas o terceiro mais eficaz
instrumento de marketing, depois do mailling directo e da publicidade. Devido ao
crescente custo da publicidade e a diminuicdo da audiéncia por ela atingida, faz sentido
que os responsaveis pelas diferentes organizagfes, entre as quais 0S museus, apostem
cada vez mais nesta forma gratuita de comunicagdo (Garcia, N. 2003: 94). Importante é
o facto de ter baixos custos operativos, tornando-se atractivas para 0s museus de baixo

orcamento.
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Concluséao

Depois de toda a analise feita aos museus e seus publicos podemos concluir que
ndo existe uma caracterizacdo universal e similar aplicavel. E natural que a forma como
determinada instituicdo comunica 0s seus eventos vai naturalmente influenciar as
praticas culturais, mas a forma como pode influenciar os publicos ja ndo é assim tao
linear. Tudo depende dos gostos pessoas, da experiéncia de cada um, da sua
disponibilidade e motivacéo para tal.

N&o podemos tracar um quadro universal que nos garanta a 100% que se
determinado evento for mais ou menos divulgado ird ter, mais ou menos, visitantes.
Aquilo que hoje pode ser um evento que atrai massas, amanhd ja pode ter caido no
desinteresse e na banalidade. E necessario inovar, criar algo que seja capaz de
surpreender o publico, algo que o faca emergir para o universo do desconhecido, para
algo nunca antes visto e misterioso.

E fundamental também saber para quem é que se esta a criar um evento. Sera
mais proveitoso fazer varias mini exposi¢des que tém como objectivo atrair um pequeno
mas homogéneo grupo social, do que tentar organizar um evento com a preocupacao de
conseguir atrair um grande nimero de visitantes. E preciso comecar a conhecer o
publico e adaptar-se a ele e ndo esperar que o publico se comporte como um ser passivo.
Depois de termos o publico definido, temos entdo de pbr em préatica a estratégia de
comunicagdo. N&do podemos fazer uma classificagdo racional dos instrumentos que um
RP tem a sua disposigdo: “As Relagdes Publicas tém por instrumento todos 0s meios e
agentes que servem as comunicacdes, desde o mais informal e simples dos contactos
humanos directos até as técnicas apuradas dos modernos veiculos” (Penteado, J.1984:
68).

Temos de saber quais 0s instrumentos certos para o publico certo. Uma
organizacdo somente terd condi¢Ges de alcancar os seus diferentes publicos se forem
utilizados diferentes meios de comunicacdo (massivos e/ou dirijidos), possibilitando-
Ihes conhecer as suas propostas e realizagdes, bem como os seus esfor¢os de integracao

com eles (Kunsch, M.1986: 122).
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H& que adaptar os meios de divulgacdo social j& que os publicos ndo séo
homogéneos e com as mesmas preferéncias culturais, logo a estratégia de comunicacao
também tem de variar. Os publicos vao desde o publico escolar, os turistas, 0s grupos
organizados, o publico virtual, entre outros.

Seria importante realizar um estudo mais aprofundado sobre as preferéncias
culturais, nomeadamente da populacdo de Braga, sendo esta uma cidade com uma vasta
gama de monumentos e institui¢cdes culturais. Saber o que as pessoas pensam realmente
das instituicdes, qual é o principal motiva porque os frequentam e o que 0s levam a ndo
se interessar por estas instituigoes.

Algumas conclus6es ja podem ser enunciadas, tais como o perfil do publico-
alvo, que maioritariamente vem da classe média e média-alta, pablico este com um grau
de escolaridade superior, segundo o estudo em 2001 feito pelo Instituto para a
Qualidade na Formacdo. Podemos aqui afirmar que se impde que 0S jovens sejam
educados e criados para se tornarem adultos interessados e motivados para as visitas a
tais instituicoes.

Como refere por Kunsch (1986: 124), para que as organizacgdes atinjam um
grande nimero de pessoas € fundamental que usem os veiculos de comunicacdo de
massa (jornais, revistas, radio, televisdo, cinema e outdoor). O trabalho de RP, que é
justamente o de intermediar as informacdes entre as organizacdes e 0s Orgaos de
divulgacdo, é fundamental para atingir o publico em geral.

Segundo Garcia (2003: 23), “O museu tem de ser um agente activo na
construcdo permanente da sociedade, falar a mesma lingua dos seus parceiros sociais ou

estard condenado ao obscurantismo e, eventualmente, ao desaparecimento”.
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Anexos
Anexo 1

Evoluco Mensal 2008 i |Feverairo |Mnrgn Abiil Maio Junho  [uho JAgosto  [Setembro |Outubro  [Novembro |Dezembro m
C.-M. Or. Anasticio Gangalves 1017 9?2| 1.989
M. do Abade da Bagal 27 406 693
M. de Aberto Sampaio 2302 295 5,344
M. de Avairg 2468 2001 4467
M. dos Biscainhos f05 1.593 2398
M. da Carimica A5 115 2012
M. do Chiado 2.390| 2m 4,661
M. Et. @ Arg. Dr. Joaquim Manso ?90| 39 1.109
[M.dz Evora I o
(M. de Francisco Tavares Pr. Jr. R RE 1402
|In'I. GrioVasco 2448 3092 5540
M. da Guarda D 5%
|In'I. da José Malhoa kil 50 a7
M. da Lamego 1020 881 1.901
M. Monogrifico da Conimbriga 2343 5392 7735
M. da Misica 574 287 1461
M. Nac. de Arqueologia 7.168 2130 16.208
M. Nac. de Are Antiga £.382 7.014 13,396
M. Nac. do Azulejo 3194 4,351 7545
M. Nac. dos Coches 418 12307 20726
Nicleo de Vila Vigosa 969) 1642 2611
M. Nac. de Etnclogia 505 1,588 2093
[N Nac: de Soares dos Peis BE D 10361
. Nac.do Teatro GG 12305
. Nac. do Trae I 8531
|M.D‘D.{h30usa 20% 1.5%8 3574
M. da Terras de Mianda 13 202 425
“ G7A50| 80149 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 147.999

Evolucao Mensal 2008 Jansin  |Feversiio [Marge  Abri Maio Junho  [Julho Mgosto  [Setembro |Outuro  [Novembro [Dezembro | TOTAL
TOTAL 67850 801 49| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  147.999
I I I I I

(Fonte: http://www.ipmuseus.pt/)
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Jareira Fewerdra Mol bl

Evolugio mensal de visitanies
Janelro a Feverelro
2008
(Total: 147,990 visitantes)

Waio Jurka Julka Agelo Selembro Oufutro Wewembro  Daambm
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(Fonte: http://www.ipmuseus.pt/)
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